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DESCRIPTORES TEMATICOS

Ventaja competitiva.
Significa que los productos ofrecidos se adaptan mejor a las necesidades del

consumidor que los productos de la competencia.

Empresa Distribuidora.

Es un componente de la cadena de distribucién de los productos de
consumo humano, que se inicia con la fabricacidn del producto en si y
finaliza con la colocacién del producto en el punto de venta. La empresa se
encarga de comprar los productos al fabricante y a su vez venderlo a los

diferentes puntos de venta a nivel nacional

Canal de distribucion.
Un Canal es la esencia del modo en que interactuan los clientes y el
negocio; es todo lo que encierra el como y el donde las personas compran

un producto o servicio y como y donde utilizan ese producto o servicio.

Productos de consumo masivo.
Estan referidos a los productos principalmente de consumo humano y que se
encuentran mayormente en las bodegas convencionales, se clasifican en

consumo masivo propiamente dicho y productos farmaceuticos.

Operador Logistico.
Empresas que ofrecen el servicio de manejo logistico de las empresas,

ofreciendo el beneficio principal de ser opciones flexibles a los cambios del



cliente y ser principalmente un componente variable de la operacién de la
empresa (no tiene costos fijos).

Sistemas de distribucion.

Esta referida a las diferentes opciones que puede adoptar el fabricante para
lograr que los productos lleguen finalmente al punto de venta, siendo las
variables de diferenciacion el grado de tercerizacion de los servicios los que

marcan la diferencia.



RESUMEN EJECUTIVO

El comercio detallista de productos de consumo masivo en el Peru es muy
complejo dado que esta muy fragmentado. En el Peru existen mas de
150,000 puntos de venta detallista (bodegas, puestos de mercado), el
supermercadismo esta lejos de poder reemplazar de manera importante a
estos puntos de venta, a diferencia del sector farmacéutico en donde las
miles de boticas y farmacias han sido desplazadas por unas cuantas
cadenas de Farmacias (Inkafarma, BTL, Fasa, etc).

Un intermediario importantisimo entre los fabricantes y los puntos detallistas
de venta son las empresas distribuidoras que dan el servicio basico de
colocar sus productos en la mayoria de estos puntos detallistas por lo cual
reciben una comisién. Existen en el Peru unas pocas grandes distribuidoras
a nivel nacional, y la gran mayoria tiene 2 grandes divisiones, division de
consumo masivo y la divisidbn farmacéutica. La division farmacéutica esta
cada vez reduciéndose por el mayor protagonismo de las cadenas de
farmacias (por lo que los fabricantes los atienden directamente y ya no
necesitan a los grandes distribuidores) y las divisiones de consumo masivo
se estan viendo afectadas por la aparicion de pequenas distribuidoras
locales y regionales con menores costos y mayor especializacién en su area
de accion.

Ante esto las grandes distribuidoras tienen que replantear su esquema de
trabajo sino estan condenadas a desaparecer. Para ello deben trabajar en



los tres aspectos claves de su funcion: FUNCION LOGISTICA, aqui
deberan ofrecer el servicio de outsourcing logistico a los fabricantes de tal
modo que hay una sinergia tanto para la distribuidora como para el
fabricante con una clara reduccion de costos para este ultimo, de igual modo
se crearia unidades afiliadas de distribucion, es decir crear pequenas
distribuidoras locales para competir con las que ya existen. FUNCION DE
PROVEEDOR INFORMACION, se estableceran mecanismos de flujo de
informacién desde los clientes hasta los fabricantes a través de la
distribuidora para la toma de decisiones. FUNCION DE BRINDAR MAS
SERVICIOS CON VALOR AGREGADO, aqui se marcaria la gran diferencia
con las pequenas distribuidoras locales, a través de establecer puntos
estandares de venta (Bodegas afiliadas) que tendrian multiples beneficios,
equipo de personas que harian labores de merchandising que beneficiarian
a fabricantes y detallistas con ahorros en costos, de igual modo se

establecerian sistemas de fidelizacion.

La implementacion de estos servicios con valor agregado marcaran la
diferencia y le dara un giro importante a las grandes distribuidoras de
cobertura nacional de otro modo estan condenadas a desaparecer (aunque

ya se notan signos de esto ultimo).



INTRODUCCION

Luego de que la empresa ha trabajado en la fabricacion de sus productos,
les ha puesto marca, precio y ha hecho la publicidad correspondiente, es
necesario que ponga dichos productos en el mercado, por lo que podemos
decir que la distribucion es la variable de marketing que se encarga de lograr
que los productos de la empresa estén disponibles para los consumidores.
Para poder cumplir con su funcion de distribucidn, las empresas disponen de
una red de organismos que reciben el nombre de cadena de distribucion.
La organizacion de las relaciones de una empresa con los miembros de su
cadena de distribucidon constituye la base de lo que se llama la gestidén de los
canales de distribucion.

Los productores muchas veces olvidan que los intermediarios son sus
representantes ante los clientes y que, no teniendo en la mayoria de los
casos relaciones de subordinacion, ellos no estan obligados a seguir
ciegamente sus indicaciones. En efecto, a menos que el sistema de
distribucion pertenezca enteramente a los productores, los intermediarios
son elementos independientes en la cadena de distribucion.

Por esta razoén, el productor debe darse cuenta que una manera importante
de conocer e influenciar sobre el mercado es mediante la influencia que
puede tener sobre sus intermediarios. Es evidente que un excelente
producto puede ser un fracaso en el mercado si el intermediario que lo

representa tiene un desempeno deficiente.



Con el presente trabajo pretendo mostrar que la compleja estructura de la
cadena de distribucion de los productos de consumo masivo en el Peru hace
que las grandes empresas distribuidoras deban replantear sus estrategias
con la finalidad de cumplir eficientemente su labor como parte de la cadena
de distribucién, tenemos un mercado muy atomizado, mas de 150,000
puntos de venta a nivel nacional, los supermercados estan aun en proceso

de expansion y su masificacién tomaran varios anos mas.



CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Haremos el diagnostico estratégico para la gran empresa distribuidora MG
ROCSA S.A. que pertenecio al grupo de empresas Richard Custer, con mas
de 80 anos de experiencia en el rubro de la distribucion en el Peru. El grupo
de empresas Richard Custer comprendia a Distribucidn Farmaceutica
(ROCSA), Distribucion de consumo masivo (MG ROCSA), Distribucion de
productos quimicos e industriales (RISA S.A.), Laboratorio Farmaceéutico
(PROFARMA), Grupo agricola (FARMEX), entre las principales empresas.
MG ROCSA S.A. se vendio al grupo Sandoval en el aino 2002 fruto de la
crisis que se vivia en el grupo de Empresas Richard Custer, otro grupo de
empresas se vendié al grupo Fierro de Espana y las empresas restantes se
quedaron en el grupo de empresas custer.

Para el grupo Sandoval la adquisicidn complementa de manera importante al
grupo de empresas que posee. El grupo Sandoval es dueno del Almacén
Talma (carga aerea, que concentra el 60% de la carga aerea que se mueve
en el Peru), asi mismo tambien es duefio del Operador Logistico DINET
(entre los 3 mas importantes del Peru, brindando su servicio a las empresas
mas reconocidas del medio).

El grupo Sandoval debe tener muy presente que en las actuales condiciones
en que se encuentran las grandes distribuidoras en el Peru es necesario que



se hagan cambios importantes para mantener la competitividad de los

mismos, es materia de este trabajo establecer los lineamientos generales de

estas ventajas competitivas que les toca establecer, de otro modo estan

condenadas a desparecer.

1.1.1 FORTALEZAS Y DEBILIDADES

FORTALEZAS

a)

Ser la Unica Distribuidora Independiente a nivel nacional para muchas
empresas fabricantes (no posee marcas propias, evitando de esta
manera conflictos de intereses con las marcas que distribuye)

Distribucién altamente eficiente, dada la cobertura obtenida en un sector
altamente fragmentado.

Respaldo tecnolégico brindado por el sistema SAP, el cual permite la
interconexidbn e integracion de las operaciones de almacenes,
despachos, central de riesgos y liquidacion de cobranzas

Competencia y experiencia de la alta direccién de la empresa (80 anos
de existencia)

Eficiente central de Riesgos, traduciéndose esta eficiencia en el bajo
nivel de morosidad y cartera pesada comparada con el promedio del
sector.

En su portafolio de representadas cuenta con empresas de reconocido
prestigio en el medio. Procter & Gamble, New Zealand Milk Products,
Reckitt Benckiser, Warner Lambert, 3M, Kodak, etc.

Administracion de una amplia gama de productos complementando la
oferta en el punto de venta minorista: detergentes, leche, aceite,
shampoos, panales, ceras, betunes, jabones, entre otros, lo que la

convierte en una empresa importante en el punto de venta.



DEBILIDADES

c)

Débil situacion econdomica financiera: fuerte endeudamiento con SUNAT,
proveedores y bancos.

Imagen deteriorada en el mercado, por el incumplimiento de pago a las
representadas.

Unidad de distribucion farmacéutica reducida.

1.1.2 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS (RIESGOS)

OPORTUNIDADES

a) Recuperar e incrementar ventas perdidas por “roturas de stock” (antes de

b)

que fuese adquirida por el Grupo Sandoval)

Potenciar ventas de actuales representadas.

c) Ampliar numero de representadas y complementar aun mas la cartera de

d)

productos
Aprovechar las sinergias con la empresa DINET, operador Logistico:

Brindando sus servicios a las representadas de MG ROCSA con esta
integracion vertical.

Aprovechar los volumenes de distribucidén nacional de MG ROCSA
Aprovechar los almacenes y oficinas de MG ROCSA en provincias
Mejorar condiciones con transportistas por un mayor volumen de
carga

Aprovechar la unidad de servicios compartidos de Sandoval S.A.
Mejorar la utilizacion de Almacenes de DINET

Mejora de posicion de DINET para un eventual Joint Venture

De igual manera los servicios de distribucion de MG ROCSA se

ofrecerian a los clientes actuales de DINET.



RIESGOS

a) Alta dependencia de las representadas: Procter & Gamble : 41% de las
ventas

New Zealand: 24 % de las ventas.

b) Conflicto de intereses entre los clientes actuales de DINET vy
representadas de MG ROCSA.

c) Crecimiento de las distribuidoras regionales, convirtiéendose en los

especialistas de las zonas en las que éstas actuan.

1.2 DIAGNOSTICO FUNCIONAL

1.2.1 PRODUCTOS

ROCSA distribuye productos de consumo masivo, tanto abarrotes como
farmacéuticos,

Los productos estan clasificados segun el tipo de distribucion que se le haya
encomendado a ROCSA:

a) Productos de distribucidn exclusiva: MG ROCSA es el unico autorizado a
vender a nivela nacional en todos los canales de venta: (Mayoristas,
Minoristas, Autoservicios, Farmacias, Cadenas de Farmacias, Tiendas
por departamento, etc)

Las lineas actuales en distribucién exclusiva son:
Procter & Gamble Peru S.A. ( Exckusivo solo en Canal Minorista)
New Zeland Milk Products
Reckitt Benckiser Peru S.A.
Mavesa del Peru S.A.

Kodak S.A. (Exclusivo solo en provincias)



b) Productos en co-distribucidon: Existen varios distribuidores a nivel

nacional.

Las lineas actuales en Co-distribucion son:

Warner Lambert Peru S.A.
Philips Peruana

3M del Pera S.A.

Nestle Peru S.A.

1.2.2 CLIENTES

Los clientes (cartera) se encuentran clasificados en:

a) Bodegas

Constituyen el mayor numero de puntos de venta a nivel nacional; las

particularidades de estos puntos de venta son:

Volumenes de Compra entre S/. 100 y S/ 5,000 mensuales

Venta de casi TODAS las categorias que ofrece ROCSA (Alimenticia
y No alimenticia)

Utilizan como Ilugar de Venta un espacio de su vivienda.(Gran
Mayoria)

Venden tanto a crédito como al contado

Los propietarios son quienes principalmente atienden al publico

Su nivel de organizacion entre ellos es baja (gremios, asociaciones,

etc)

b) Puestos de Mercados

Constituyen en segundo grupo mas grande de puntos de venta a nivel

nacional; las particularidades de estos puntos de venta son:

Volumenes de compra entre S/. 100 y S/ 5,000 mensuales



Venta de solo ALGUNAS categorias (principalmente Alimenticia), ya
que estos puntos de venta se van especializando (verduras,
abarrotes, carnes, etc)

Usan como Ilugar de venta espacios bastante limitados
(concentrandose entre veinte y cientos de puestos de mercado),
generalmente de propiedad municipal o privada.

Venta tanto al crédito como al contado

Su nivel de organizacion es mediana (Socios de Cooperativas, etc)
principalmente para efectos de regulacion municipal mas que

estrategia comercial.

c) Boticas y Farmacias

Son alrededor de 5,000 boticas a nivel nacional, las particularidades son:

Volumenes de compra de S/ 500 en adelante

Compran solo algunas categorias de Rocsa (Linea OTC),
basicamente para “surtir’ la bodega dado que su core business es la
linea ética (venta con prescripcion médica)

Normalmente venden al contado

Usan tanto su propia vivienda, asi como hay muchos locales
alquilados para este fin

Los propietarios contratan a personal calificado para la atencion al
publico

Su nivel de organizacién es alta, ya que la gran Mayoria han
constituido Asociaciones para afrontar a las ventajas que tienen las
cadenas de Farmacias ante las negociaciones con los grandes
distribuidores; el estar asociados les ha permitido obtener mejores
precios y condiciones de compra.

d) Mayoristas

Las particularidades son:

Volumenes de compra mayores a S/ 5,000 mensuales
Venden al contado principalmente
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- Principalmente se encuentran agrupados en los llamados “Mercados
Mayoristas”

- Los propietarios atienden en su mayoria en forma directa a los
compradores

- Su nivel de organizacion es similar a la de los puestos de mercado.

5) Cadenas Autoservicios y Farmacias

Las particularidades son:

L

Altos volumenes de compra

Alta capacidad de negociacion

Venden principalmente al contado

Comercios de superficies bastante grande.

6) Instituciones (publicas y privadas)
Las particularidades de este canal son:
- Altos volumenes de Venta

- Productos preparados a medida (paquetes, canastas, etc)

1.2.3 PROVEEDORES

Actualmente se tiene dos tipos de proveedores:
a) Proveedores interno

Relacionados con los que proveen los servicios tercerizados por Rocsa:

Transportes, Limpieza, Sistemas.
b) Proveedores externos
Llamados REPRESENTADAS, son las fuentes de abastecimiento, se

encuentran entre ellos companias Nacionales como Transnacionales.

Entre ellas estan:



Procter & Gamble Peru S.A.
Kodak Perua S.A.
Nestle Peru S.A.
3M del Peru S.A.

Philips Peruana, etc

1.2.4 PROCESOS

Los procesos de la Compania podemos representarlos segun se indica:

(Ver Diagrama)
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1) VENTAS programa la visitas de los Representantes entregando toda la
informacién necesaria (secuencia, cuentas por cobrar, niveles de crédito
disponible, compras sugeridas, material de merchandising) — DIA 0

2) VENTAS visita a los CLIENTES con una frecuencia establecida (7 dias y
14 dias principalmente) y efectuan las cobranzas y toman los pedidos — DIA
1

3) CENTRAL DE RIESGO procesa los pedidos que VENTAS ha informado al
final del dia. — DIA 1

4) CENTRAL DE RIESGO emite (“libera”) todos los pedidos aptos para ser
atendidos (sin deudas vencidas, con lineas de crédito disponibles) — DIA 1

5) DISTRIBUCION prepara los pedidos que seran entregados a los
CLIENTES -DIA 2

6) DISTRIBUCION distribuye los pedidos entre todas sus unidades de
reparto. — DIA 2

7) CLIENTES reciben el pedido.

8) VENTAS recibe el informe sobre las entregas (aceptaciones,
devoluciones, pedidos incompletos, etc) para el control respectivo — DIA 3

(Ver grafico)

1.2.5 ORGANIZACION DE LA EMPRESA

La compaiia esta organizada segun el Grafico anexo.
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CAPITULO li

MARCO TEORICO

2.1 LA DISTRIBUCION

Una vez que el fabricante ha trabajado en la manufactura de sus productos,
les ha puesto marca, precio y ha hecho la publicidad correspondiente, es

necesario que ponga dichos productos en el mercado. Podemos decir que:

La distribucion es la variable del Marketing que se encarga de lograr
que los productos de la empresa estén disponibles para los
consumidores.

Para cumplir con su funcion de distribucion, las empresas disponen de una
red de organismos que reciben el nombre de cadena de distribucion. La
organizacion de las relaciones de una empresa con los miembros de su
cadena de distribucion constituye la base de lo que se llama GESTION DE
LOS CANALES DE DISTRIBUCION.

Aun antes que un producto este listo para introducirlo en el mercado, los
directivos deberian determinar cuales métodos y medios emplearan para
hacérselo llegar, ello supone establecer estrategias para los canales de
distribucion del producto y la distribucién fisica.
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2.2 INTERMEDIARIOS

La propiedad de un producto debe transferirse de alguna manera del
individuo u organizacién que lo elabora al consumidor que lo necesita y lo
compra.

La funcion de la distribucion consiste en hacer llegar su producto a su
mercado meta. La actividad mas importante para lograr esto es arreglar su
venta del fabricante al consumidor final. Esto conlleva también a promover el
producto, almacenarlo y correr parte del riesgo financiero durante el proceso
de distribucién.

Un intermediario es una empresa lucrativa que da servicios relacionados
directamente con la compra y/o compra de un producto, al fluir éste del
fabricante al consumidor. El intermediario posee el producto en algun

momento o contribuye activamente a la transferencia de la propiedad.

2.2.1 CLASIFICACION DE LOS INTERMEDIARIOS

1) Comerciantes intermediarios Obtienen la propiedad de los productos que

contribuyen a comercializar. Se dividen en:

a) Detallistas, Compran volumenes altos de mercancia para venderlos de
uno en uno. Las mercancias son vendidas para uso familiar o personal.
Existe gran variedad de productos en el mismo establecimiento, precio
accesible, promocion y publicidad compartida con el fabricante.

b) Mayoristas, Compran y venden grandes cantidades de mercancias para
venderlas a tiendas de menudeo y otros comercios. También a usuarios
institucionales y del gobierno.

2) Agentes intermediarios Nunca obtienen la propiedad de los productos,

pero arreglan la transferencia de la misma. (Ej. . corredores de bienes

raices, agencias de viajes)

17



2.3 FUNCIONES DE LOS INTERMEDIARIOS

2.3.1 FUNCIONES DE INFORMACION

Representacion de los productores

Dado que los productores no estan en el punto de venta, los intermediarios
los representan. De esta manera, la imagen que los consumidores tienen de
la empresa productora es aquella que se forman no solamente de sus

productos sino tambien de sus distribuidores.

Busqueda de los clientes
Los intermediarios se encargaran de localizar y atraer a los clientes

potenciales de los productos

Informacién a los clientes

Los intermediarios daran a los clientes la informacidon necesaria para la
compra. Dentro de esta labor esta implicita una tarea de “traducciéon” del
lenguaje técnico de los productores hacia el lenguaje aplicado de los

consumidores.

Promocién de los productos
En general el intermediario insistira en la promocién de aquellos productos
que tienen mayor nivel de rentabilidad para el productor (quien le traslada

parte de esta rentabilidad, para incentivarlo a hacer mas esfuerzos en ellos)

Negociaciéon
La negociacién con los consumidores puede implicar los precios y las

condiciones de venta o de pago de los productos.

Toma de pedidos
A través del cual se pone expresa el cubrimiento de la necesidad de un
consumidor.



Informacién a los productores.
Es a través de los intermediarios que los productores pueden conocer de

manera mas detallada los gustos y las exigencias de los consumidores

2.3.2 FUNCION FINANCIERA

Financiamiento a productores y consumidores

Quiza sea la funcion financiera mas importante, tanto de los productores
como de los consumidores. De esta manera el intermediario comprara al
fabricante asumiendo el financiamiento mientras no venda el producto; de
esta manera el fabricante podra disponer rapidamente de su dinero para
dedicarlos a la produccion de mas productos. Hay casos en que el
intermediario va a otorgar financiamiento a los productores antes de que
estos lo produzcan, permitiéndoles realizar su actividad productiva (ésta es

una practica comun de los intermediarios de los productos agricolas)

Toma de riesgo

En efecto, cuando el intermediario compra el producto esta asumiendo el
riesgo de que eéste producto no se venda y de perder asi su inversion, de
ésta manera cuanto mayor sea la posibilidad de pérdida en un producto,

mayor sera el margen que el intermediario considerara adecuado.

Cobranza
Los intermediarios efcetuaran el trabajo de sacar las cuentas por las ventas
realizadas y de comunicar el monto a sus clientes, quienes tendran que

entregar el dinero respectivo

Transferencia de dinero
El intermediario hara llegar el dinero de los clientes a los productores. Ello

implica un trabajo fisico de transferencia de dinero (manejo de cuenta



corriente, utilizacion de contabilidad especifica, etc.) y tambien riesgo por la
disponibilidad de dinero (de perdida, de robo, etc.)

Transferencia de titulos

Con la venta de los productos se produce la transferencia de propiedad.

2.3.3 FUNCIONES DE TRATAMIENTO DE PRODUCTOS

Adaptacion de productos

Una de las funciones mas importantes en éste campo es la adaptacion de
los productos a los gustos y necesidades de los consumidores, dado que los
intermediarios reciben generalmente productos estandarizados, mientras
que los consumidores demandan productos adaptados a sus necesidades.
Es por ello que los intermediarios cumplen muchas veces la tarea de

transformacion de productos que deberia ser hecha por el productor.

Transporte

Los intermediarios se encargan muchas veces del transporte del bien desde
el productor hacia el consumidor. Esta tarea puede ser efectuada desde el
productor hacia el intermediario (el consumidor lo transporta por su propia
cuenta); desde el intermediario hacia el consumidor (el productor transporta

el producto hacia el intermediario), 0 de manera integral.

Almacenaje

El intermediario debe guardar y conservar de manera adecuada los
productos que vende. Ello va mas alla del costo financiero de los productos,
puesto que el almacenaje implica gastos del local, de personal, de cuidado,
etc. En los casos de productos delicados o que requieren tratamiento
especial (por ejemplo, refrigeracion), esta tarea puede representar un

elemento importante del costo de distribucion.
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Transporte de envases y embalajes

El intermediario muchas veces se encargara de retornar a los productores
los envases y embalajes para un eventual reciclaje o reutilizacion. Esta
situacion es muy clara en los tenderos que devuelven las botellas vacias de
bebidas a los fabricantes, o en el caso de los distribuidores de aves para

consumo con la planta avicola.

Servicios de Post - Venta

Dado que el intermediario es el que ha realizado el contacto y la venta del
producto, es normal que el cliente demande que el servicio adicional
(reclamos, repuestos, reparaciones, mantenimiento, etc.) sea asegurado por
este. Mas audn, la cercania fisica del intermediario al consumidor hace que
sea mucho mas facil para el productor dar servicio a sus clientes de ésta
manera, que si lo hace desde su punto de fabricacién. En algunos casos, el
intermediario sera unicamente el receptor de la queja o del pedido del

consumidor y lo trasmitira al productor, quien se ocupara de la solucion.

2.4 BENEFICIOS QUE APORTAN LOS INTERMEDIARIOS A LA
SOCIEDAD

2.4.1 UTILIDAD DE LUGAR

Es el beneficio que la poblacion recibe por el hecho de que el comerciante
almacene en un solo espacio la produccion de diversas empresas. Asi, la
persona que quiere comprar un par de zapatos no tendra que visitar varios
talleres de zapateria con el fin de encontrar el producto que mejor conviene
a sus necesidades. EI hecho de que un comerciante especializado en
zapateria haya recolectado esa produccion le evita una serie de costosos
desplazamientos. De la misma manera los productores no tienen que
desplazarse para buscar a sus clientes, puesto que el comerciante lo hace

de manera mas eficiente.
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2.4.2 UTILIDAD DE VARIEDAD

Es evidente que la centralizacion de los productos de diversas fuentes no
solamente aporta una ventaja fisica a los compradores o productores,
evitando asi muchos desplazamientos. Tambien aporta la ventaja de
permitir a los compradores la comparacion inmediata de diversas calidades,
estilos y precios de productos, lo cual facilita la eleccion del articulo que se
adapta mejor a sus necesidades especificas. Adicionalmente, esta
posibiidad de comparacion trae como consecuencia indirecta el
mejoramiento de los productos y la disminucion de los precios, dado que los
productores que no son eficientes o0 que no se adaptan a las necesidades de

los consumidores seran mucho mas rapidamente eliminados del mercado.

2.4.3 UTILIDAD DE TIEMPO

Los intermediarios actuan como especie de despensa para los
consumidores. En efecto, el comerciante compra en grandes cantidades
aquello que sabe que sus consumidores podran necesitar, aun cuando esta
necesidad no sea inmediata. Asi, el vendedor de repuestos de automoévil por
ejemplo compra una cantidad N de correas y faros, esperando el momento
en que el consumidor tenga necesidad de éstos. Sin los intermediarios los
consumidores tendrian la necesidad de guardar un inventario de las piezas
mas criticas, con el fin de disponer de ellas en el momento oportuno.

De igual modo, el comerciante evitara a los productores esperar a que los
consumidores tengan necesidad de sus productos para recuperar su
inversion, puesto que el comerciante asumira este costo por él. De ésta
manera el productor dispondra mas rapidamente de su dinero para

reinvertirlo en el proceso productivo.
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2.4.4 UTILIDAD DE FORMA

El comerciante no solo almacena sino que transforma el producto para
adaptarlo al consumidor. Asi, el comerciante de carnes podra cortar,
desgrasar o moler la carne segun las necesidades del cliente. El vendedor
de automdviles adaptara el radio y los adornos adicionales que el cliente
pide, etc.

2.5 GESTION DE CANALES DE DISTRIBUCION

2.5.1 CANALES DE DISTRIBUCION

Canal de distribucion , es una estructura de negocios y de organizaciones
interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el

consumidor.

Un canal de distribucidon esta formado por personas y companias que
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que

este pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial.

El canal de un producto se extiende solo a la ultima persona u organizacién
que lo compra sin introducir cambios importantes en su forma. Cuando se
modifica la forma y nace otro producto, entra en juego un nuevo canal.
(Madera — aserradero — corredor — fabricante de muebles —muebleria -

consumidor).

Existen otras instituciones que intervienen en el proceso de distribucion
como son: bancos, companias de seguros, de almacenamiento vy
transportistas. Pero como no tienen la propiedad de los productos ni
participan activamente en las actividades de compra o de venta, no se

incluyen formalmente en los canales de distribucién.
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2.5.2 DISENO DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Hay 4 decisiones que tomar para disefar los canales de distribucion que

puedan satisfacer a los clientes y superen a la competencia.

1) Especificar la funcién de la distribucion

Una estrategia de canales debe disefarse dentro del contexto de la mezcla
global de marketing. Se repasan los objetivos de marketing.

(Aqui debemos responder PARA QUE?)

2) Seleccionar el tipo de canal Una vez especificada la funcion de la

distribucion en el programa global de marketing, se escoge el canal mas
adecuado para el producto de la compania. Se debe decidir si se utilizaran
intermediarios en el canal y si es asi que tipos de intermediarios.

(Aqui debemos responder QUE TIPO?)

3) Determinar la intensidad de la distribucidén Se determina el nimero de

intermediarios que participaran en los niveles de venta al detalle y al por
mayor en un territorio.
(Aqui debemos responder CUANTOS?)

4) Seleccionar a miembros especificos del canal Consiste en escoger

determinadas companias para que distribuyan el producto, ya que suele
haber numerosa empresas de donde escoger.
(Aqui debemos responder QUIENES?)

SELECCION DEL TIPO DE CANAL

Las empresas pueden recurrir a los canales ya existentes o bien a otros
nuevos para dar un mejor servicio a los clientes actuales o llegar a otros
prospectos. Al seleccionar sus canales tratan de conseguir una ventaja

diferencial.

1) Distribucién directa Canal formado solo por el productor y el

consumidor final.
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2) Distribucion indirecta Canal constituido por el productor, el consumidor

final y al menos por un nivel de intermediarios. En ésta, el productor debera
escoger el tipo (s) de intermediario (s) que mejor satisfagan sus
necesidades.

Principales canales de distribucion

1) Distribucion de los bienes de consumo

a) Canal directo (Productor — consumidor). El canal mas breve y simple para
distribuir bienes de consumo y no incluye intermediarios. (Ebel, Unique, etc)
b) Canal detallista (Productor — detallista — consumidor). Muchos grandes
detallistas compran directamente a los fabricantes y productores agricolas.
(Wong, Plaza Vea)

c) Canal mayorista (Productor— mayorista— detallista- consumidor). Unico
canal tradicional para los bienes de consumo. (central abastos)

d) Productor - agente - detallista — consumidor. En vez de usar a
mayoristas, muchos productores prefieren servirse de agentes intermediarios
para llegar al mercado detallista, especialmente a los detallistas a gran
escala.

e) Canal agente / intermediario (Productor — agente — mayorista — detallista
— consumidor). Los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios
quienes a su vez usan a mayoristas que venden a las grandes cadenas de

tiendas o a las tiendas pequenas.

2) Distribucion de los bienes industriales

a) Canal directo (Productor — usuario industrial). Representa el volumen de
ingresos mas altos en los productores industriales que cualquier otra
estructura de distribucion. (fabricantes e instalaciones como aviones).

b) Distribuidor industrial  (Productor - distribuidor industrial — usuario
industrial). Los fabricantes de suministros de operacion y de pequeno equipo

accesorio frecuentemente recurren a los distribuidores industriales para
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llegar a sus mercados. (fabricante de materiales de construccion y de aire
acondicionado).

c) Canal agente / intermediario (Productor—-agente—usuario industrial). Es
un canal de gran utilidad para las companias que no tienen su departamento
de ventas (si una empresa quiere introducir un producto o entrar a un
mercado nuevo tal vez prefiera usar agentes y no su propia fuerza de
ventas.

d) Canal Agente/intermediario — distribuidor industrial (Productor — agente —
distribuidor industrial — usuario industrial) Se emplea cuando no es posible
vender al usuario industrial directamente a través de los agentes. La venta
unitaria puede ser demasiado pequena para una venta directa o quizas se
necesita inventario descentralizado para abastecer rapidamente a los

usuarios.

3) Distribucion de servicios

a) Productor — consumidor Dada la intangibilidad de los servicios, el proceso
de produccion y la actividad de venta requiere a menudeo un contacto
personal entre el productor y el consumidor, por lo tanto, se emplea un canal
directo. (atencidon médica, corte de pelo)

b) Productor — agente — consumidor. No siempre se requiere el contacto
entre el productor y el consumidor en las actividades de distribucion. Los
agentes asisten al productor de servicios en la transferencia de la propiedad

u otras funciones conexas. (agencia de viajes, alojamiento)

4) Canales mualtiples de distribucion

Muchos productores no se contentan con un solo canal de distribucion. Por
el contrario, debido a razones como lograr una cobertura amplia del mercado
0 no depender totalmente de una sola estructura, se sirven de canales

multiples de distribucion.
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Los canales multiples a veces son denominados distribucion dual, se
emplean en situaciones bien definidas. Un fabricante tendra que usar los

canales multiples para llegar a diferentes tipos de mercado cuando vende:

5) Canales no tradicionales

Ayudan a diferenciar el producto de una compania de sus competidores.
Aunque los canales no tradicionales limitan la cobertura de una marca, le
ofrecen al fabricante que sirve a un nicho una forma de obtener acceso al
mercado y a ganar la atencion del cliente sin tener que establecer

intermediarios de canal.

6) Canales inversos

Cuando los productos se mueven en direccion opuesta a los canales

tradicionales: del consumidor de vuelta al fabricante.(reparacion o reciclaje)

2.6 EVALUCION DE LAS PRINCIPALES ALTERNATIVAS DE LOS
CANALES

Suponga que un productor identificé varias alternativas de los canales y
desea determinar cual es el mejor. Es necesario evaluar cada alternativa en

comparacion con los criterios econémicos, de control, y de adaptacion.

CRITERIOS ECONOMICOS

Cada alternativa de canal producira un nivel diferente de ventas y costos. .

La pregunta es si se produciran mas ventas por la fuerza de ventas de la
compania o por la agencia de ventas. La mayoria de los gerentes piensan
que la fuerza de ventas de una compaiia vendera mas porque conocen
el producto, estan mejor capacitados y son mas agresivos porque su futuro
depende del éxito de la compahia; y porque mucho cliente prefieren tratar

directamente con la empresa.
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Las empresas pequenas eligen una agencia de ventas, y las grandes
también solo para volimenes muy bajos para garantizar una fuerza de

ventas de la compaiia.

CRITERIOS DE CONTROL

La evaluacion de los canales se debe ampliar para incluir los aspectos del

control. El uso de una agencia de ventas representa un problema, es un

negocio independiente que busca acrecentar sus ganancias al maximo, por
lo que es probable que los agentes se concentren en los clientes que
compran mas pero no en los bienes del fabricante. Ademas, es posible que

los agentes no dominen detalles técnicos.

CRITERIOS DE ADAPTACION

A fin de desarrollar un canal, los miembros deben comprometerse. El

productor necesita buscar estructuras y politicas de canales que aumenten

al maximo el control y la capacidad de cambiar la estrategia. De mercado.

2.7 INTENSIDAD DE LA DISTRIBUCION

La intensidad de la distribucidn, es decir, cuantos intermediarios participaran
en los niveles al mayoreo y al menudeo en u territorio determinado.

1) Distribucion intensiva Se concentra en una estructura maxima del

mercado. El fabricante trata de tener el producto disponible en cada punto de
venta donde los clientes potenciales podrian desear comprarlo. La mayoria
de los fabricantes que siguen esta estrategia venden a un gran porcentaje de
los mayoristas dispuestos a guardar sus productos.

2) Distribucion selectiva Cuando se filtra a los distribuidores para

eliminarlos a todos, con excepcidon de unos cuantos en un area especifica.
3) Distribucién exclusiva La forma mas restrictiva de la cobertura del

mercado, que significa solo uno o unos cuantos distribuidores en un area

determinada. Puesto que los compradores tienen que buscar o viajar muy
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lejos para comprar el producto, la distribucidon exclusiva suele confinarse a
bienes especiales de consumo, unos cuantos articulos de busqueda y
equipo industrial mayor. La distribucién limitada también sirve para proyectar

una imagen de exclusividad del producto

2.8 SELECCION DE MIEMBROS DEL CANAL

Factores que afectan la seleccion del canal

Si una compania esta orientada a los consumidores, los habitos de compra
de éstos regiran sus canales. La naturaleza del mercado habra de ser el
factor decisivo en la eleccion de canales por parte de los directivos. Otros

factores son el producto, los intermediarios y la estructura de la compania.

Factores del mercado
Un punto logico de partida consiste en estudiar el mercado meta: sus

necesidades, su estructura y comportamiento de compra

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 distribucion.

2) Numero de compradores potenciales. Un fabricante con pocos clientes
potenciales puede usar su propia fuerza de ventas directamente a los
consumidores o usuarios finales. Cuando hay muchos prospectos, al

fabricante le gustaria servirse de los intermediarios.
3) Concentracion geografica del mercado. Cuando la mayor parte de los

compradores potenciales estan concentrados en unas cuantas regiones

geograficas, conviene usar la venta directa. Cuando los consumidores estan
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muy dispersos la venta directa resultaria impractica por los costos tan altos
de los viajes.

4) Tamano de pedidos. Cuando el tamano de los pedidos o el volumen total

del negocio son grandes la distribucién directa resultaria economica.

Factores del producto

1. Valor unitario. El precio fijado a cada unidad de un producto influye en la
cantidad de fondos disponibles para la distribucién.

2. Caracter perecedero. Algunos bienes, entre ellos, muchos productos
agricolas se deterioran fisicamente con gran rapidez. Otros bienes, como la
ropa, son perecederos en cuanto a la moda. Los productos perecederos
requieren canales directos o muy cortos.

3. 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 distribucién a los fabricantes.

Factores de los intermediarios

1. Servicios que dan los intermediarios. Cada fabricante deberia escoger
intermediarios que ofrezcan los servicios de marketing que el no puede dar o
le resultarian poco rentables.

2. Disponibilidad de los intermediarios idéoneos. Tal ves no se disponga
de los intermediarios que desea el fabricante. Es posible que vendan los
productos rivales y por o mismo, no querran incorporar otra linea mas.

3. Actitudes de los intermediarios ante las politicas del fabricante.
Cuando los intermediarios no quieren unirse a un canal cuando piensan que

las politicas del fabricante son inaceptables, y le quedan pocas opciones.
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Factores de la compania

Antes de seleccionar un canal de distribuciéon para un producto, la empresa
deberia estudiar su propia situacion.

1) Deseo de controlar los canales. Algunos fabricantes establecen
canales directos porque quieren controlar la distribucion de sus productos, a
pesar de que un canal directo puede ser mas caro que un indirecto. De este
modo, logran una promocién mas agresiva y estan en mejores condiciones
de controlar la frescura de la mercancia y los precios al menudeo.

2) Servicios dados por el vendedor. Algunos fabricantes toman
decisiones respecto a sus canales basandose para ello en las funciones que
los intermediarios desan de la distribucion.

3) Capacidad de los ejecutivos. La experiencia de, marketing y las
capacidades gerenciales del fabricante influyen en las decisiones sobre que
canal emplear.

4) Recursos financieros. Un negocio con recursos financieros podra
contratar su propia fuerza de venta, conceder crédito a los clientes y contar
con almacenamiento para sus productos. En cambio una compania con

pocos recursos de este tipo usara intermediarios para prestar estos servicios
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CAPITULO 1lI

PROCESO DE TOMA DE DECISIONES.

3.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El comercio detallista en el Peru es bastante complejo dada la gran
diversidad de los Canales de Venta y la particularidad de los habitos de
consumo de las personas. Especificamente los productos de consumo
masivo (Alimenticios, Productos de aseo y Farmaceéuticos) llegan a los
hogares peruanos a través de multiples canales de venta. En el Peru
existen, para esta Categoria de Productos mas de 150,000 puntos de Venta
(Entre Bodegas, puestos de Mercado, Farmacias, Panaderias, Ferreterias,
Licorerias, Grifos y Autoservicios, etc).

Las companias fabricantes de productos de consumo masivo no venden en
forma directa sus bienes a los usuarios finales. Entre las companias
fabricantes (productores) y los usuarios finales (consumidores) existen un
buen numero de intermediarios. Un agente importante de la cadena que
une al productor y al consumidor final son las compaiiias distribuidoras, que
en la mayoria de los casos ofrecen sus servicios directamente a las

companias fabricantes.

En el Peru existen varios tipos de Empresas distribuidoras de productos de

Consumo masivo, diferenciandose basicamente por los tipos de productos
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que ofrece (alimenticios, golosinas, farmacéuticos), siendo la colocacion del
producto en el punto de venta el servicio basico ofrecido bajo una comisiéon
fijada por el distribuidor y que debe pagar el fabricante. La posicion de anos
atras de las GRANDES distribuidoras, de cobertura NACIONAL, con una
gran estructura (QUIMICA SUIZA, ROCSA, DROKASA, YI CHANG,
DINAMICA) esta siendo afectada por la aparicion de PEQUENAS
distribuidoras LOCALES, con un area de cobertura mucho menor pero con
una mayor especializacién en su area de accion y con sistema de costos
mas bajos (menores comisiones), convirtiéndose en atractivas opciones para
los fabricantes, los cuales pueden optar cambiar de un esquema de co-
distribucion (tener uno, dos o tres grandes distribuidoras) a un esquema de
Poli distribucion (una pequefia o mediana distribuidora por cada regioén del

Peru).

Ante esta situacion las grandes companias distribuidoras como ROCSA,
materia de este estudio, debe reevaluar su estrategia para establecer claras
ventajas competitivas que la diferencie de las demas, tanto de las grandes

distribuidoras como de las pequefias, estas ultimas en claro crecimiento.

Sistemas de Distribucion existentes en el Peru

Ver Cuadros Anexo.
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SISTEMAS DE DISTRIBUCION
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MODELO STOCKISTA

Otorgamiento de franquicias para distribucion
exclusiva minorista a pequefios empresarios.

SRR Soporte comercial y técnico.

=Y Venta directa a mayoristas y supermercados.

ALTO VOLUMEN DE VENTAS
(>US$ 60 Millones / US$100 Millones x aiio)

Ingresos miles de US$ (1999)
Unilever: 127,250.0 Alicorp: 414,203.0 Colgate: 44,086.0




MODELO DISTRIBUCION PROPIA

Atender clientes con fuerza de ventas propia

9¢

Altisima dependencia de canal mayorista.

ALTO VOLUMEN DE VENTAS
MARCAS LIDERES

Ingresos miles de US$ (1999)
Molitalia: 62,102.0

U.C.P Backus: 264,982.0



Le

MODELO MULTIDISTRIBUIDOR

Gillette: 15,580

Nombrar muchos distribuidores sin zonas exclusivas.

Venta directa a mayoristas y supermercados.

Problemas de control de precios.

MARCAS PODEROSAS

Ingresos miles de US$ (1999)
Kraft-Nabisco: 51,422 Kimberly-Clark : 59,046




MODELO DISTRIBUIDOR EXCLUSIVO

8¢

Dar exclusividad nacional para venta
horizontal/vertical a una unica empresa.

DISTRIBUIDOR EFICAZ /| CREDITO

Ingresos miles de US$ (1999)
Procter & Gamble: 160,238.0 New Zealand : 56,661.0




3.2 ALTERNATIVAS DE SOLUCION.

Las grandes empresas distribuidoras deben comprender que éstas cumplen
basicamente tres funciones, y para lo cual la diferenciacion se debe aplicar a
cada una de estas tres funciones:

a) Manejo del flujo de Informacidén de proveedores a clientes y viceversa

b) Responsable logistico por para llevar los productos del proveedor al
cliente final

c) Brindar servicios adicionales con valor agregado que acrecientan los

productos del proveedor.

3.2.1 SERVICIOS LOGISTICOS.

A) DESCRIPCION

Una de las funciones de un distribuidor es Logistica: transportar el producto
y servicio al cliente, sea por via fisica o electronica. Es objetivo de las
empresas estructurar sus negocios en torno a la administracion eficiente de
la logistica, tanto hacia el cliente como de regreso a los proveedores.

Un aspecto VITAL de la funcion logistica de los intermediarios es la gestion

eficiente de los inventarios.

B ) SERVICIOS A NUESTROS PROVEEDORES

B.1 SERVICIOS DE OUTSOURCING LOGISTICO PARA EL FABRICANTE
La tendencia de las companias fabricantes de productos de consumo masivo

es dedicarse a analizar lo que necesitan los consumidores y a por tanto

ofrecer este producto y/o servicio, es virtud de ello todo proceso que no
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constituya parte del CORE BUSINESS de esta compania puede ser
delegado a los especialistas, a través del outsourcing logistico.

Recientemente ROCSA ha sido adquirida por el Grupo Sandoval, el mayor
operador Logistico del Peru, por tanto puede ampliar sus servicios a sus
representadas y ofrecer el servicio de Operacién logistica, de tal manera que
el fabricante se dedicara a enfocarse en su negocio trayendo consigo

grandes beneficios (Outsourcing Logistico)

B.1.1 Beneficios directos del Outsourcing Logistico:

1) Reduccién de Costos de Almacenaje,

El fabricante ya no tendra costos fijos de Almacenamiento, el outsourcing
logistico tiene como principio de ser 100% variable, en funcidn de tres
variables:

a) Variables de Ingreso de mercaderia, lo cual indica el nivel de trafico de
ingreso de mercaderia.

b) Variable de Salida de mercaderia, hacer referencia al numero de
operaciones de despacho que se haga del productor a los clientes.

c) Posiciones promedio ocupadas por los productos almacenados,
obteniendo una eficiencia ya que la representada paga por el humero de

posiciones (espacio fisico)

Se elimina:

a) Costos de Espacios desocupados,

b) Costos fijos de las necesidades de ampliacion y/o reducciéon

c) Rapidez de respuesta a necesidades de ampliacion y/o reduccion de
espacios en Almacén.

d) Seguros, gastos fijos de personal, servicios, seguros, etc.

2) Reduccion de costos de Transporte (Planta — Almacén)

Los beneficios son:;
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a) Eliminacion de costos de tener flota propia (mantenimiento, personal,
seqguros, etc)

b) Pago de flete segun volumen

c) Flexibilidad para ampliacion y/o reduccion de volumenes de carga que se

maneja

3) Eliminacion de Personal de Almacenes y Distribucion

Los beneficios radican tambien en los costos adicionales (seguros,

mantenimiento de Almaceén, etc)

4) Reduccion de Niveles de Inventario.

En efecto, ya no sera necesario para la REPRESENTADA tener Almacenes
propios para atender a sus clientes (distribuidores) sino por el contrario
llegara directamente de los Almacenes de la Aduana a los Almacenes de
ROCSA. Por tanto los dias de inventario se vuelven CERO.

5) Servicio complementarios,

Adicionalmente se podra dar el servicio de reempaque a los productos de la
REPRESENTADA cuando ésta lo estime conveniente (armado de
promociones, etiquetados especiales, etc), servicios de verificacion de

fechas de vencimiento, etc.

B.2 UNIDADES AFILIADAS DE DISTRIBUCION AMPLIADA

ROCSA contara adicionalmente con una red de Unidades Locales de
distribucion Ampliada.

ROCSA CREARA un sistema de distribucion para todas las zonas periféricas
en todo el territorio nacional de tal manera que cubrira el territorio con una

alta penetracion, 25% de manera directa y 75% con sus unidades afiliadas.
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Estas empresas se denominaran unidades de distribucion afiliadas, se
tendran aproximadamente 4 en Lima y 15 en el interior del Peru, con un

promedio de 30 Vendedores por Unidad y 5000 clientes en cartera.

Caracteristicas de las unidades de distribucion ampliada.

Infraestructura

Tendra el respaldo tecnolégico de MG ROCSA a través de su ERP (SAP)

Tendran Almacenes Satélites para hacer mas eficiente la distribucién en la

Zona.

Personal

Perfil de vendedor mas junior, dado que al contar con un portafolio basico no
se requiere a un vendedor experimentado dado que la reposicion de los
productos basicos esta casi garantizada, ademas estos vendedores juniores
tienen un menor costo que es necesario para estas unidades de distribucion

ampliadas.

Operacién

Manejaran un portafolio mas reducido de productos

Manejaran unidades de venta menores (Venta por unidades, no por cajas)
Las unidades de transporte seran tercerizadas y de menor capacidad

Los pedidos minimos seran de menor monto (S/. 15 soles)

C) SERVICIOS A NUESTROS CLIENTES
1) Establecer sistemas de informacion que permitan la reposicién automatica

de stocks de los clientes, esto principalmente se ofreceria a clientes

medianos y grandes (mayoristas y cadenas de supermercados).
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3.2.2 SERVICIOS DE VALOR AGREGADO

A) RED NACIONAL ESTANDAR DE PUNTOS DE VENTA DETALLISTA,

A través de esto el distribuidor entrenara a los puntos de venta (bodegas,
puestos de mercado) de tal manera que pueda establecer una red nacional
estandar y que tendra servicios diferenciados versus otros puntos de venta
que no lo estan, de tal manera que el consumidor final prefiera estos puntos
estandares, esto se lograra en alianza con los fabricantes.

Entre los beneficios que tendran estos puntos estandares de venta tenemos:

Beneficios para los CLIENTES

- Beneficios de promociones exclusivas para el “Club de Bodegas Don
Pepe” (Por ejemplo)

- Beneficios de Capacitacién por parte del distribuidor sobre: mercadeo,
tributacion, aspectos legales,.

- Mejora de su imagen y por ende esto se reflejara en mayores ventas y

clientes mas fieles.

3eneficios para los FABRICANTES

- Tener un significativo numero de bodegas registradas, agrupadas y
monitoreadas de tal manera que puedan realizar pruebas, aplicar
campanas de manera estandarizadas, servir de puntos de canje, etc.

- Lograr que los propietarios de los establecimientos se identifiquen con

este club de bodegas.

B) SERVICIOS DE ADMINISTRACION DE MERCHANDIZING

Rocsa contara con un staff de Asistentes de Puntos de Venta que efectuaran
Campanas de Merchandizing en el punto de venta, esto le permitira a la
REPRESENTADA contar con un servicio profesionalizado y no debera
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disponer recursos humanos propios para tal trabajo, y esto definitivamente
redunda en beneficio en costos versus hacerlo de manera directa, dado que

este personal es corporativo (para todas las representadas de ROCSA)

Beneficios para el Cliente (Detallista o Mayorista)

1. Contar con un personal que permanente estara pendiente de que tenga
una exhibicién adecuada.
2. Personal que le ayudara a vigilar sus inventarios y lo asesora en la venta

de sus productos.

Beneficios para el fabricante

1. Mantener controlado los 4 aspectos basicos a considerar en el

merchandiznig:

a) PRECIO, vigilar que la reventa este alineada con la politica de precios
sugeridos de la representada

b) ESPACIO, que el espacio ocupado por las marcas sea el que
minimamente corresponde a su participacion de mercado

c) DISTRIBUCION, Vigilara que la tienda tenga todas las presentaciones
del producto que vende la representacion, de no ser asi, el merchandizer
debera retroalimentar al Representante de Ventas

d) MERCADEO, el punto de venta debera contar con el material de

exhibicién adecuado para ayudar a la venta

2. Eliminar el personal de staff que los duefios de marca tienen para efectuar

estas labores de manera exclusiva.



C) SISTEMA DE FIDELIZACION DE CLIENTES

De este modo se podra trabajar mecanismos para fidelizar a los detallistas
que compran las marcas que les trae ROCSA. Este sistema que se inicia
con la emision de la Tarjeta Custer Card permitira:

A las representadas:

Tener un mecanismo para premiar la preferencia de los compradores, y
dado que es una tarjeta corporativa, los gastos son compartidos por todas
las representadas que distribuyen a traves de ROCSA, de igual modo la

administracion de este Sistema de Fidelizacién es administrado por ROCSA.

A los Clientes:
Beneficiarse de las promociones exclusivas para detallistas que no las van a

encontrar en los Puntos de Venta Mayoristas.

3.2.3 SERVICIOS EN EL FLUJO DE INFORMACION

El flujo de informacion del cliente al fabricante y en direccidn contraria resulta
esencial para el proceso de gestion de canales. La informacion fluye
esencialmente en dos sentidos: primero, hay informacion de salida acerca de
lo que ofrece el proveedor, por medio de la publicidad e impresos
promocionales; y luego hay informacibn de entrada acerca de las
necesidades de los clientes, la cual proviene (entre otras fuentes) de
encuestas sobre satisfaccion de los clientes y estudios sobre el
comportamiento en materia de compra y propiedad.

El flujo de informacion en ambas direcciones genera mayor comprension
reciproca y, con el tiempo, un vinculo de lealtad entre proveedor y cliente

que es dificil de romper.
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Historicamente, la gestion de gran parte del flujo de informacion ha quedado
en manos del canal. Los protagonistas en los canales ha tenido el contacto
mas directo con los consumidores para brindar informacién y reunir la mejor
informacion acerca de los clientes finales.

En la industria de abarrotes, por ejemplo, las empresas han empleado
informacion especifica de los consumidores, de hecho los fabricantes suelen
saber poquisimo acerca de las personas que realmente usan sus productos,
y en consecuencia se ven obligados a tratar a los protagonistas de los

canales como clientes.

Hay cuatro tipos de informacion que se obtienen de la observacion del

cliente:

a) Los detonantes que mueven a las personas a utilizar productos y
Servicios

b) La relacidon entre el producto y el entorno del consumidor

c) Las maneras como los consumidores personalizan el producto (y por
tanto, como los fabricantes pueden hacer esas modificaciones por ellos)

d) Las cualidades intangibles que los consumidores valoran en el producto.
Lo importante no es tanto qué producto o servicio compran los clientes sino
como compran y como interactuan con el producto y el canal mediante el
cual se entrega.

A) FLUJO DE INFORMACION CON LOS FABRICANTES.

Sistemas de Informacion Comercial,

Otorgar un sistema interconectado (distribuidora — fabricante) de tal manera
que el fabricante pueda evaluar mucha informacion

1. Rotacion de productos

2. Preferencias por zonas geograficas

3. Nivel de penetracion (% de cobertura)
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Sistema de Informacion Logistica

1. Inventarios manejados por el fabricante segun dias de inventarios

acordados entre el fabricante y ROCSA.

B) FLUJO DE INFORMACION CON CLIENTES

Financiera

- Resumen quincenal de su estado de cuenta
- Evolucién histérica de compras

Comercial

- Catalogo de promociones, lanzamientos

- Informacién de productos nuevos.
Logistica

- Fecha de entrega de mercancias

- Analisis y control de despachos (devoluciones, etc).
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3.3 METODOLOGIA DE SOLUCION

A) ENTENDER LAS NECESIDADES DE LOS CLIENTES

El problema actual es que las empresas de fabricacién y servicio ejercen un
control escaso o limitado sobre el servicio que recibe el consumidor final. Por
lo menos la mitad de los articulos, y una buena parte de los servicios, fluyen
por canales de distribucion.

Con el paso de los anos, muchos fabricantes han abdicado su
responsabilidad en materia de relaciones con los clientes a favor de
expendios minoristas y canales de distribucion. Los fabricantes suelen
pensar en los minoristas o los sub- distribuidores como sus clientes y se han
dedicado a maximizar las ventas a ellos. Esto se llama recargar el canal y
se logra, entre otras cosas, ofreciendo descuentos por compras a granel. Tal
estrategia puede ocasionar efectos imprevistos, entre los mas notables de
los cuales se hallan las grandes acumulaciones de inventario en el canal, lo
cual lleva a un patron intermitente de pedidos, pago de incentivos por
ventas, y por ultimo, fabricacion ineficiente o indice alto de devoluciones del
producto. Los fabricantes entendidos lo han reconocido asi y ahora estan
comenzando a estructurar incentivos basados en la venta del producto al

usuario final y no en compras para el inventario.

Muchos fabricantes han preferido mantener a la clientela consciente de su
marca mediante publicidad general, mientras ceden el contacto cotidiano a
los concesionarios y otros protagonistas del canal. Es una jugada peligrosa.
Genera distancia entre el usuario final y el fabricante, distancia que se
multiplica cuando el fabricante llega a considerar que su cliente no es el
usuario final sino el protagonista del canal. Varias industrias han visto surgir
una brecha entre productores y usuarios finales. El intermediario tiene en
sus manos el buen nombre del fabricante y esto tiene que ser comprendido

por los fabricantes, recordar que los canales son solo eso “tuberias” por el
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cual fluye el producto y/o servicio, por tanto la preocupacion final debe estar

centrada sobre los consumidores.

B) HACER PRUEBAS PILOTO

El equipo de personal basico. Debe haber un equipo basico que tenga la

responsabilidad general de hacer funcionar el trabajo piloto y vigilar la

experiencia y aprender de ella.

Identificacion de Sedes. La identificacion de aquellas areas de negocio

donde se realizara la prueba piloto reviste una importancia crucial. Es
evidente que algunas ofrecen mejores posibilidades de éxito y aprendizaje
que otras. Es importante establecer criterios de seleccion claros a fin de
generar una lista final. Entre los aspectos se deben considerar geografia,
potencial de mercado, propension al cambio, energia y desempeno de los

ejecutivos y el personal, e infraestructura local.

Identificacion de recursos. Las pruebas piloto exigen recursos humanos y

econdmicos en un grado que varia, evidentemente, de una prueba a otra.

Ademas hay que pesar los costos contra los posibles beneficios medidos. En

lo que respecta a recursos humanos, es importante cenirse a una serie de

principios basicos:

- La prueba piloto debe reunir el mejor personal, no el que se pueda liberar
con mas facilidad de sus tareas habituales.

- Es preferible un grupo administrativo dedicado, concentrado
exclusivamente en alcanzar el éxito de la prueba piloto, que con un
compromiso de tiempo parcial y una conviccion de tiempo parcial.

- El personal debe escogerse por su capacidad para cumplir labores
detalladas y de ejecucion, mas que por sus conocimientos especializados

o control sobre los recursos.

49



Comunicaciones. En todas las etapas es esencial comunicarse en un

lenguaje sencillo y de facil comprension. El proceso entero ha de ser uno de

discusion y retroinformacion. Tiene que haber un dialogo continuo entre el

equipo basico y quienes participan en la prueba.

Toda la comunicacion se cenira a ciertos principios fundamentales:

Relacionar los mensajes con el proposito y la orientacion
estratégicos. El programa se situa en un contexto, de modo que los
empleados comprendan por que es necesario y se le imprima credibilidad
al proceso

Ser sincero y abierto. Resulta imprescindible, a fin de conservar la
credibilidad (abierto no significa que toda la informacion esté al alcance
de todo el mundo a cada paso)

Fijar expectativas realistas. Hay que plantear las posibles implicaciones
desde el comienzo, sin hacer caso omiso de mensajes que pueden ser
negativos; debe darse a conocer los parametros y limites a fin de que no
se esperen los peores resultados.

Facilitar la comunicacion de doble via. Tiene que haber oportunidades
para que los empleados sometan las preguntas que realmente tengan y
ofrezcan sus ideas.

Resaltar la necesidad de actuar en vez de reaccionar. Los mensajes
se enviaran por anticipado, antes de que cunda la alarma o la protesta.
Es preciso evitar las actitudes defensivas.

Enviar los mismos mensajes reiteradamente por diversos
conductos. Con frecuencia sucede que los individuos necesitan
escuchar un mensaje varias veces para asimilarlo. Ello se facilita

empleando multiples medios.

Identificacion del proceso. Las pruebas piloto no pueden existir en el vacio.

Si los participantes creen que la prueba no conducira a iniciativas mas

amplias, ésta ya ha muerto. Por tanto hay que exponer un proceso claro y

darlo a conocer.
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En general, la primera etapa de la prueba piloto debe echarse a andar con
fuerza e imprimirle su impetu inicial. Se pone énfasis en la creacién de
comunicaciones directas con todos los interesados y en la definicidn de
papeles, responsabilidades e incentivos.

Las etapas siguientes también deben detallarse cuidadosamente, dando a
conocer sus plazos y contenido.

La segunda etapa presenta la operacion de la prueba piloto. Aqui el detalle
esta en rastrear, vigilar y medir.

Por ultimo, es preciso determinar el valor de la prueba piloto medido contra

objetivos acordados.

Conciencia de los peligros. Siempre es dificil, y a veces imposible, realizar

un cambio. Es importante identificar los posibles peligros y obstaculos que

impedirian el éxito de la prueba piloto.
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3.4 TOMA DE DECISIONES

GENERALES.

Definitivamente este plan requiere del involucramiento de la gerencia general
y de la Gerencia Nacional de Ventas, para ello sera necesario que se
nombre un Gerente de Unidades Afiliadas para que sea el responsable
ejecutivo del mismo, asi mismo nombrar un Gerente de Cuentas Claves

quien se encargara de los servicios de Valor Agregado a los fabricantes.

LOGISTICA
Consolidacion de Almacenes dentro de la otra empresa del grupo
(DINET)

- Establecer Almacenes en las localidades donde se abririan las unidades
afiliadas.

- Crear nuevas redes de distribucion fisica (unidades de transporte)

TRADE MARKETING
Asignar un Gerente de Trade Marketing
Elaborar Campanas Corporativas de Mercadeo

Replantear funciones del Gerente de Cuentas Clave

DISTRIBUCION
Establecer los puntos de ventas recomendados para iniciar el Club Detallista
ROCSA

Establecer zonas de accion de estas distribuidoras locales.

SISTEMAS DE INFORMACION

Instalacion del soporte de sistemas (informaticos) necesarios para la
operacion:

Sistemas para Control de Inventarios

Sistemas para la Distribucion

Sistemas para la facturaciéon
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Sistema de Control Financiero
Sistema Administrativo y Control de Ventas

VENTAS

Asignar un Gerente de unidades de distribucién
Reclutamiento de nueva fuerza de ventas

Definicién de zonas y territorios dentro de cada distribuidora.
Asignar un Jefe de Cada Subdistribuidora Local

3.5 ESTRATEGIAS ADOPTADAS

Se debe efectuar un relanzamiento de la distribuidora atacando dos frentes,
vale decir un relanzamiento ante los fabricantes (representadas) y un
lanzamiento ante los clientes (puntos de venta). El enfoque hacia los
fabricantes serd el de vender las ventajas competitivas que tendran los
fabricantes al dejar la distribucion de sus productos en manos de MG
ROCSA, y en el caso de los puntos de venta incidir en los beneficios que

tendran al adquirir los productos a MG ROCSA.
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CAPITULO IV

EVALUACION DE RESULTADOS

1. Impacto en los Clientes
a) Podran acceder directamente a productos que antes tenian que
adquirirlos en los puntos de venta Mayorista

b) Se reforzara la imagen de la compaiia (con mayor presencia)

2. Impacto en la Organizacion
a) Se incrementara los niveles de facturacion
b) Se mejorara el clima organizacional (se eliminara la sensacion de que la

empresa estaba lentamente condenada a la muerte)

3. Impacto ante los fabricantes
a) Incremento de los niveles de distribucidn, por ende en las Ventas
b) Mejor conocimiento de las necesidades de los clientes

c) Control centralizado de las campanas promocionales y de publicidad

4. Indicadores de Eficiencia
a) Bajaran los costos de fuerza de ventas / pedido.

b) Aumentara la penetracion de los productos en los puntos de vent.

5. Evaluacion financiera

Ver anexo 1
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSION

Estos servicios de ninguna manera constituyen mayores costos para los
fabricantes, dado que en su mayor parte cualquier posible incremento se ve
ampliamente compensado con los ahorros que se indican.

Actualmente menos del 15% del consumo nacional se hacen a través de
Autoservicios, por tanto es importante que las bodegas se pongan a la
vanguardia antes que los Autoservicios vayan obligandolos a cerrar, para
esto es clave el soporte que le pueda dar un especialista, como lo es el
distribuidor, ya que mediante estos servicios que le daria el distribuidor
mejoraria significativamente. Asi mismo los fabricantes encontraran que
trabajar con un gran distribuidor les permitira tener resultados mas
estandares comparado con la opcion de tener una Polidistribucion a nivel

nacional.

RECOMENDACIONES

Es importante que las grandes distribuidoras comprendan que necesitan
hacer estos cambios fundamentales de otro modo estan condenadas a

desparecer, las grandes distribuidoras normalmente tienen dos divisiones,
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Farmaceutica y Consumo masivo. El sector farmacéutico ha cambiado
mucho en los ultimos anos con la aparicion de las cadenas de farmacias
InkaFarma, Fasa, BTL, SuperFarma, Boticas & Salud, etc). Estas cadenas
ya representan mas del 50% de las compras del sector farmacéutico, otro
porcentaje importante lo compra el Estado por lo que queda cada vez un
menor porcentaje para que se efectue a través de las distribuidoras, por lo
que las empresas que aun distribuyen al Estado y a las cadenas de
farmacias les queda poco tiempo por que los laboratorios los atenderan de
manera directa y ya no necesitaran a las distribuidoras.

Por tanto deben potenciar su Area de Consumo masivo, y aprovechar que el
Supermercadismo (Wong, Metro, Plaza Vea, Santa Isabel, Tottus) es aun
bastante bajo (menos del 18% de las compras a nivel Lima) y la presencia
en provincias en aun mas baja. Por lo que las bodegas y puestos de
mercado tendran aun vigencia por algunos afos mas, antes eso debe estar
preparadas para enfrentar a la explosion de pequenas distribuidoras locales.
La gran ventaja de las distribuidoras locales es que operan de manera
eficiente en sus area de accion pero la gran desventaja del fabricante es el
manejo de todas ellas a nivel nacional (en muchos casos mas de 20 a nivel
nacional) por lo que si una gran distribuidora concentra a estas distribuidoras
locales puede suplir las multiples desventajas que estas distribuidoras

locales tienes (control de la informacion, estandarizacion de trabajo, etc).

56



BIBLIOGRAFIA

1. Los Canales de distribucion
Steven Wheeler y Evan Hirsh, Editorial Norma, Ano 2000

2. El Plan de Marketing en la practica

José Maria Sainz de Vicuna Ancin, Editorial Esic, Madrid, Ano 2002

3. Marketing, Enfoque América Latina
Rolando Arellano, Editorial McGraw Hill, México, Ano 2001

4. Ventas, Concepto, Planificacion y estrategias
William Stanton, Richard Buskirk, Rosann Spiro, Editorial McGraw Hill, 1997

5. Los estilos de Vida en el Peru
Rolando Arellano, Consumidores & Mercados S.A. Ano 2000

57



ANEXOS

58



ANEXO

1

ANALISIS ECONOMICO COMPARATIVO : POLIDISTRIBUCION VS. DISTRIBUCION EXCLUSIVA

[VENTAS MENSUALES del Fabricante S/. _500,000 1,000,000 2,000,000 3,000,000
ESCENARIO DISTRIBUCION EXCLUSIVA ESCENARIO 1 ESCENARIO 2 | ESCENARIO 3 | ESCENARIO 3
Margen Distribuidor 15.0% S/. 75,000 150,000 300,000 450,000
Margen Bruto Fabricante 425,000 850,000 1,700,000 2,550,000
ESCENARIO POLIDISTRIBUCION

Margen Distribuidor 12.0% SI. 60,000 120,000 240,000 360,000
Transporte a Almacenes descentralizados 1.0% 5,000 10,000 20,000 30,000
Merchandizers 10 Lima 800 8,000 8,000 8,000 80,000

15 Sucursales 800 12,000 12,000 12,000 180,000

Supervisores 10 Peru 3,000 30,000 30,000 30,000 300,000
Otros Gastos de personal (viajes) 10 Peru 1,000 10,000 10,000 10,000 100,000
SubTotal Gastos Representadas 125,000 190,000 320,000 1,050,000
Margen Bruto del Fabricante 375,000 810,000 1,680,000 1,950,000




Anexo 2 : Ejemplos de Sistemas de distribucion en el Peru

QUIMICA SUIZA | Especializacién en farmacia

DROKASA Marcas propias.
o :
Yi CHANG 85% en Lima.
R T Alto énfasis en distribucion
LAUNICADISTRIBUIDORA : | .= 77 vertical

INDEPENDIENTE A NIVEL

oo 1 L 1 M.G.ROCSA

~ALICORP Excelente llegada pero
MOLITALIA prioridad a marcas
DINAMICA propias.
DEMSA

DIVERSOS Muchos, dispersos,
dificil manejo.



Anexo 3 : Sistema de Informacidon Comercial - |
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Anexo 4 : Alternativa de Distribucion Fisica Eficiente

PUCALL
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Anexo §: Sistemas Integrados a Nivel Nacional

PDTModem SISTEMA SAP

Mayoristas «i@'
Minoristas
(oficinas virtuales)

—
Almacenesy

— Despachos

EDl —
.

Autoservicios Do

— Analisis de

. Créditos
—

Instituciones

Liquidacion de
Cobranzas
Vendedores y transportistas



Anexo 6 : Red de oficinas y almacenes MG Rocsa

OFICINA S INIDA

LIMA I PROPIO 4,500 38 24 HRS
AREQUIPA | PROPIO 800 4 24 HRS
CHICLAYO | TERCEROS 1,150 4 24 HRS
PIURA ; - 4 24 HRS
TRUJILLO - . 4 24 HRS
HUANCAYO | TERCEROS 558 6 24 HRS
CUZCO 1 TERCEROS 850 3 24 HRS
PUCALLPA - - 1 24 HRS
JULIACA . - 2 24 HRS
IQUITOS | TERCEROS 350 1 SEMANAL
HUACHO - - 2 24 HRS
CHINCHA - - 2 24 HRS
ICA : - 2 24 HRS
TACNA - ; 4 48 HRS
CHIMBOTE - i 3 48 HRS

(*) TERCEROS




