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Canales de distribucion

Componentes de lared comercial internacional

| Clientes directos )
o/ vClientes Indirectos )
s v Distribuidores )
s v'Casas importadoras |
» vEmpresas Industriales |
»[ v Mayoristas ]

il + v Cadenas de tiendas ]
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Canales de distribucion

Comercio enorigan Comarcio en destino
Productores Mayoristas Minorictas
Mayorista : - Detallista
1 Productor an origan Mayorista en destino indapendianta
Central . . Detallista
2 Productor hortofruticola Mayorista en destino independiante
| | | |
Cantral Mayarsts Grandes distribuidores
3 Productor : Plataforma Establecimientos
hortofruticola an desting distribucitn detallictas
| | | |
Grandes distribuidores
4 Productor Central hortofruticola Plataforma Establecimientos
distribucion detallistas
| | | Grand drl tribuid
Cooperativas y grandes productores bl s el ibn s 2 nss
Productor Caentral hortofruticola F_'Iats_lfu rol EEtEhIEE'.m'E ntos
distribucion detallistas
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1

Clientes
nacionales
Exportadores

\

Empresa

Intermediarios
Tradings
Consorcios

peruana

-.-..-.d..--...t-..--.

Directa

- -

V= Y N

Directa a distancia Directa con presencia en 2l mercado

A traves de: A través de:

- Agentas - Oficinas de repréesentaciaon

- Distribuicdores - Sucursales

- Minoristas -~ Fillal comercial

- Fllal ingustrial

Operando con:
FPropia fuerza deo venias
Agentes
Distribuidoras
Minoristas
Consumidoras finales
Empresas mixtas en
extranjero
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Agricultor

; o i

noekr Asociacionesy Mayoristas en origen
noJstra |-« grandec emprasas = | Industria
hortofruticolas Alh&ndiga
. Socieded il .
Exportecion  |-=f— agraria de M T — 3= Exportacidn
transformacién
— Mayoriste reexpedidor —
Importacion Cooperstiva \ Importecion
"{:: Mayoristas enydecting
J_f“’ Meworistes situados en Merca T
A Azzntadores Meycrista fuers
de Merca
F'|E!:-E|‘FI:.IFI'I'|E.|?. d= Zona de actividades
distribucion | | complemesntaries
Minoristas
Hipermercados Supermercados Comercic Mercadillos | = Horeca
sspecializado

FUENTE: Fernander, A Mertines, £ p Aebolo, A [A007)




¢, Quiéen es su cliente?
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Estrategias Push

« Convencer al canal de que el producto le
generara valor y gue por tanto debe comprarlo

* Los exportadores pueden permitir que los
distribuidores lleven sus productos hasta el
consumidor final

* Las desventajas de este enfoque son los
menores margenes, la perdida de control de la
comercializacion y de comprension del mercado




ON.
\Q peru

Estrategias Pull

 Crear demanda en el minorista (0 consumidor final)
por el producto de manera gue lo solicite al canal

 Los exportadores pueden acudir directamente al
minorista y crear la demanda

 Las desventajas de este enfoque son los costos de
crear un equipo de ventas, el almacenamiento y la
preparacion para ponerse a la altura de los
distribuidores establecidos
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Problematica

* Los empresarios PYME exportadores se orientan a la
accion mas que a la planificacidon convencional, su
actitud y aprendizaje son esencialmente a traves de la
experiencia.

« Las alianzas en las que participan pequenas vy
medianas empresas son respuestas organizacionales
cimentadas desde su experiencia, mas gque resultado
de disenos estratégicos planeados. Las limitaciones
experimentadas y las oportunidades percibidas
constituyen estimulos para las PYMES que deciden
participar de estos acuerdos.
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Allanzas de negocio

« La alianza puede facilitar el acceso a capacidades
de comercializacion internacional (canales de
distribucion, informacion de mercados vy
adaptaciones del producto a la demanda) y a
procesos de aprendizaje organizacional que
constituyen la base para el ajuste y evolucion de la
alianza en el proceso de internacionalizacion




oM.
W\ peru

e _
1.1. Delimitacion Plan de Marketing

negocio
1.2.1. Informacion 1.4. Objetivos
Externa
1.2.1.1. Demanda 1.4.1. Cuantitativos
1.2.1.2. Clientes 1.4.2. Cualitativos
., 1.2.1.3. Competencia
1.2. Informacion y
analisis ., :
1.2.2. Informacion 1.5. Estrategias
Interna
1.2.2.1. Humanos 1.5.1.Estrategias Corporativas
1.2.2.2. Financieros 1.5.2. Estrategias de Marketing
1.2.2.3. Conocimiento
Know-How 1.6. Planes de
1.2.2.4. Otros recursos accién
materiales T T
1.6.1. Publico Objetivo
(( = 1.6.2. Marketing Mix

1.3. Diagnéstico 1.3.1 DAFO

situacion 1.7. Presupuesto del

%1'3'2' Matriz de Plan de Marketing

posicion Competitiva
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Figura 0.- El Proceso de Direccion Estratezica de la Infernacionalizacion de la Empresa

DETERMINACTON DE LOS OBJETIVOS PERSEGUIDOS
CONLA INTERNACIONALIZACION

ANATISTS
ESTRATECICO |
INTERNACIONAL | + Y +

ANAIISTS DE LOS ANAIISIS DE LOS ANALISIS DE LOS
FACTORES PAIS FACTORES FACTORES
i (ORIGEN Y DESTING) SECTORIALES INTRAEMPRESARIALES

.......................................................................................................................................................................................................

FORMULACION | FORMULACION DE LA FORMULACION DELA FORMULACION DE
ESTRATEGICA | |  ESTRATEGLA DEENTRADA ESTRATEGIA COMPETITIVA | | ESTRATEGIAS FUNCIONALES | |
INTERNACIONAL | ¢ .
DISENO DE LA ESTRUCTURA
DMPLANTACION | ORGANIZATIVA INTERNACTONAL
ESTRATEGICA
INTERNACIONAL : +
; CONTROL ESTRATEGICO
INTERNACIONAL

FUENTE: Elnhoracion propia
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Figura 1.1.- Plan de entrada en loz mercados internacionales

PERSONAS CLAVE
DONDE: PAISES / MERCADOS

1.
2. E'U;'-'-._"'-JIDD SECUENCIA TEMPORAL
3. COMO: EXPORTACION, INVERSION DIRECTA (SOLO O ALTANZA), LICENCIAS,

CEI:J'I'RE—'!.LIL‘-"LEID"I DESCENTRALIZACION DE ACTIVIDADES
4. A QUIEN: TIPO DE CLIENTES

v v v

6. EVALUACION DE 5. ANALISIS 7. EVALUACION DE
RECURSO0S DISPONIBLES FINANCIERO FACTORES CUALITATIVOS
Y

8. DECISION FINAL

l

¢ DISENO DE LA ORGANIZACION

FUENTE: Canals {1004}
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Figura 1.1.- Matriz de estrategias de crecimiento
PRODUCTO
ACTUAL ANUENVD
MERCADO
) PENETRACION EN DESARROLLO
ACITAL EL MERCADO DE PRODUCTOS
DESARROLLO , s
NUEVO DE MERCADOS DIVERSIFICACION
ESTRATEGIA DE .
INTERNACIONALIZACION
FUENTE: Ansoff (1976)
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Tabla 1.1.- Relacion entre los motivos para la internacionalizacion v los objetivos perseguidos

MOTIVOPARA LA
INTEENACIONALIZACION

OBJETIVO PERSEGUIDO

Ciclo de vida del producto

Superar madurez mercado interior

Crecimiento de la demanda exterior

Aprovechar mayor demanda v transferir producto o

know how (economias de alcance)

Inexistencia de demanda domeéstica sofisticada

Busqueda demanda de calidad

Existencia de ubicaciones favorables en el

Reduccion de costes (economias de localizacion) o

exterior cercania al consumidor
Existencia de un famano minimo eficiente Reduccion de costes (economias de escala)
elevado

Posibilidad de explotar sinergias

Reduccion de costes (economias de alcance)

Posibilidad de explotar efecto experiencia

Reduccion de costes (economias de experiencia)

Rivalidad entre competidores

Seguir a un competidor nacional o contrarrestar a
uno extranjero

Interrelaciones con proveedores o clientes

Estar cerca de proveedores o clientes

Vis10n de 1a alta direccion Dotar a la empresa de un caracter mundial
Existencia de mercados independientes Diversificar el riesgo global
Globalizacion Adaptarse al entorno

FUENTE: Elaboracion propia
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Figura 1: Modelo Estratégico de Internacionalizacion de la Empresa. Esquema General

(I) (A) ANALISIS EXTERNO (B) ANALISIS INTERNO
ENTORNO GENERICO: | ;DONDE? A. RECUROS Y CAPACIDADES
(PAIS ORIGEN Y DESTINO) , (A. FUNCIONAL) ‘ .POR QUE?
ENTOENO ESPECIFICO "JPU'R QUE? (A. CADENA \-TALDR:I (CON QL_E?
(SECTOR ACTIV]DADl} ;DDFDE? (COMPETENCIAS) |
(C) DIAGNOSTICO DAFO | (II)(a) MISION Y VISION EMPRESARIAL
EJES POTENCIALIDAD VALORES
;PODEMOS? CULTURA .QUEREMOS?
EJES VULNERABILIDAD IDENTIDAD
I
(b) OBJETIVOS A LOGRAR
RENTABLE .QUE DESEAMOS?
CRECIMIENTO EQUILIBRADO |{CONTROLABLE JCUANTO?
SOSTENIBLE
(IIT) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION .COMO?




\ Proj |

b& . .
o (IIT) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION .COMO?

(1) ESTRATEGIA DE LOCALIZACION ({DONDE ACCEDEMOS?
({DONDE NOS IMPLANTAMOS?

(2) ESTRATEGIA DE ENTRADA Y PERMANENCIA COMO ACCEDEMOS?
,COMO NOS IMPLANTAMOS?

(3) ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO | CREAMOS O COMPRAMOS IDE?

(4) ESTRATEGIA DE CONVIVENCIA (CON QUIEN VAMOS?

(5) ESTRATEGIA CORPORATIVA .QUE UNIDADES DE NEGOCIO
SE INTERNACIONALIZAN?

(6) ESTRATEGIA DE INTERNALIZACION ;QUE ACTIVIDADES DE LA CADENA
DE VALOR 5E INTERNACIONALIZAN?

(7) ESTRATEGIA COMPETITIVA ;CUAL ES NUESTRA VCS EN EL EXTERIOR?

(8) ESTRATEGIA DE ESTRUCTURA COMO ORGANIZAMOS
LO INTERNACIONAL?

(9) ESTRATEGIA DE ENFOQUE LC OMO ENTENDEMOS LO EXTERNO?

INTERNACIONALIZACION?

- (10) ESTRATEGIA DE SECUENCIA ,;C'UA_T_ ES EL RITMO DEL PROCESO DE
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Figura 2: Las Diez Estrategias de la Internacionalizacion de la Empresa

(IIT) ESTRATEGIA INTERNACIONALIZACION ;COMO?

(1) ESTRATEGIA DE LOCALIZACION = VENTAJAS LOCALIZACION
(DONDE ACCEDEMOS? ;DONDE NOS IMPLANTAMOS?

(2) ESTRATEGIA DE ENTRADA Y PERMANENCIA EXPORTACION (Indirecta o directa)
LC(')}ID ACCEDEMOS? ISI (Implantacién de Servicios Internacionales)

:COMO NOS IMPLANTAMOS? l:> ISE (Implantacién de Servicios Exterior) N
IPE (Implantacién Productiva Exterior)

(3) ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO :> CREC. INTERNO (ORGANICO)
;CREAMOS O COMPRAMOS IDE? CREC. EXTERNO (ADQUISICION)

(4) ESTRATEGIA DE CONVIVENCIA

SOLITARIO

. VENTATAS
e e ACUEEDO DE COOPEEACION -

JCON QUIEN VAMOS? (LICENCIA. SUBCONTRATACION, _ > PEROPIAS | ||
EMPRESA CONJUNTA. CONSORCIO. O AJENAS
FRANQUICIA)

(5) ESTRATEGIA CORPORATIVA
;JQ[.']E". TUNIDADES DE NEGOCIO ESPECIALIZACION ::} SINEERGIAS |
INTERNACIONALIZAMOS? DIVERSIFICACION (economias de alcance)
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(6) ESTRATEGIA DE INTERNALIZACION

(Disefio de la Estructura Organizativa)
.COMO NOS ORGANIZAMOS?

. COAIO DECIDIMOS, NOS

COORDINAMOS Y CONTROLANMOS?

| APROVISIONAMIENTOS
{QUE ACTIVIDADES ——— PRODUCCION
DE LA CADENA DE VALOR ———— MARKETING SINERGIAS
SE INTERNACIONALIZAN? %ﬁ%ﬁ% N (Alcance de valor)
(Localizaci6n Eficiente) D -
(Vis16n Global de la Cadena Valor) SERVICIO POSTVENTA

(7) ESTRATEGIA COMPETITIVA (UEN) LIDERAZGO EN COSTES
:CUAL ES NUESTRA VCS EN EL EXTERIOR? DIFERENCIACION

(8) ESTRATEGIA DE ESTRUCTURA FUNCIONAL (original o adaptada)

MATRIZ - FILIAL

MULTIDIVISIONAL PDTO.- PROCESO
MULTIDIVISIONAL GEOGRAFICA
MATRICTAL. RED

del sector)

(9 ESTRATEGIA DE ENFOQUE GLOBAL h
;,E!fﬂlﬂl ENTENDEMOS LO EXTEENO? MULTIDOMESTICO Adaptacion local
(Presiones competitivas internacionales TRANSNACIONAL Integracion global

EXPORTADOR ~

(10) ESTRATEGIA DE SECUENCIA

:CUALES
EL RITMO DEL PROCESO DE INTERNACIONALIZACION?

SECUENCIAL
SIMULTANEO
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-
Exportacion directa gy— IPE de
(ISI comercial) .~ fabricacion
Exportacion directa
(ISI comercial cnn]u#ni_@L .- . PE de fabricacién
- Y = conjunta
Franguicia - - =
s = IPE montaje
2=-" )
chenc: Exportacion directa
(delegacion)
- Exportacion directa
_____ (agente/distribuidor)
& Exportacion
indirecta
RIESGOS [ COMPROMISO RECURSOS >

Figura 3: Evolucion en la Estrategia de Entrada y Permanencia - Estrategia de Convivencia

IPE

_ _ Acuerdo coop.

Exportacion

FLEXIBILIDAD
A

v

CONTROL

Fuente: Adaptacion de Root (1994), Alonso v Donoso (1994, 1998) v Rialp v Rialp (1996, 2005).
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| Valoracion de los Entornos Interacionales

Presiones
Externas

Globalzacion
y cambios en
los mercados

Vision
Directiva

Decision de
Internacionalizacion

INTRODUCCION

PROCESO DE DECISION DE INTERNACIONALIZACION

Competencias
clave

g
v 1
=

Objetivos

Seleccion de
Mercados

Anélisis Regulares de Estudios de Mercados - Investigacion (:)orne}

|

Marketing Mix

Formas de
Entrada e
Implantecion

Distribucién

Fuente: Cervifio, J. (2006)

Retroalimentacion —

Inteligencia Comercial
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NATURALEZA DE LA DISTRIBUCION INTERNACIONAL

v'VARIABLE ESTRATEGICA MARKETING INTERNACIONAL

v RELACIONADA CON LAS FORMULAS DE ENTRADA

v CONCEPTO DISTRIBUCION INTERNACIONAL:
COMERCIAL Y LOGISTICO

v'PROBLEMATICA DISTRIBUCION INTERNACIONAL:

. INTRODUCCION DEL PRODUCTO PAIS/MERCADO

. PONERLO A DISPOSICION DEL CONSUMIDOR
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~ Naturaleza de la Distribucion Internacional: Tendencias

Tendencia generalizadas en la distribucion en paises
OCDE

I

=

Los precios bajos triunfan en todos los sectores.

Desarrollo de la marca del distribuidor.
Verticalizacion.

Lucha por el poder en el canal.

La concentracion sigue imparable.

Nuevos formatos y canales de venta.

Progresando los centros comerciales y las calles n°1.
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Naturaleza de la Distribucion: Tendencias

Tendencia generalizadas en la distribucion en paises
en desarrollo y transicion

Deloltte

The 2004 Global
Retail Development Index

Assessing Reta

Globaliz;

Emerging Market
PRIORITIES

FGlobal

Retailers

New Retail & Consumer Growth Patterns
In Transitional Economies*

Executive Summary 2004/2005
3" Edition

‘connectedthinking PREWATERHOUSE(COPERS @

ATKEARNEY
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" Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

o ——

Desarrollo de los Hipermercados TESCO en Polonia

) — TESCO STORES IN POLAND

Wrociaw opened/in 1998

-1 store

1993

1999 - 3 stores
|m(io§ll:l

2000 - ¢ stores
2001 -4 gimres

A l}j“l e QESI (R
2002 - 7 stores

(POZNAN

C2ELONA GORA

BN

CWROCLAW
CIHLEMIA GORA

CLZASTOCHOWA

GLWICE: puta s1ASKA

A ko CHZESIOW
(HIELSKO BALA
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Decisiones de Distribucion

Nuevas Tecnologias: ¢ Tendencias?

TESCO.COM

Eull'Yearn Profit £28m
Up 133%

()
(16)

99/00' 00/01 01/02 02/03 03/04
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Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

Factores Externos e Internos del Crecimiento de la Internacionalizacién de

la Distribucién Minorista

Factores Externos

Factores Internos

« La saturacion de los mercados nacionales o
el exceso de competencia.

« La recesion economica o el escaso
crecimiento del gasto de los consumidores.

* Los planes urbanisticos restrictivos que
impiden  la apertura  de nuevos
establecimientos.

* Los elevados costes de explotacion (mano
de obra, alquileres, impuestos, etc.).

« La presion de los accionistas para mantener
el crecimiento de los beneficios.

« El sindrome de imitacion caracteristico de la
distribucion minorista.

El escaso desarrollo o la débil competencia
que caracterizan a algunos mercados.

El fuerte crecimiento economico o el
aumento del nivel de vida.

El elevado crecimiento demografico o la alta
concentracion de adultos jovenes en los
mercados emergentes.

Una legislacion permisiva.

Los costes de explotacion favorables (mano
de obra, alquileres, impuestos, etc.).

La diversificacion geografica de los riesgos
comerciales.

La oportunidad de innovar en un nuevo
entorno de mercado.

Fuente: adaptado de Davies, R. y Finley, M. (1999)
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e M brene (W | g e

Internacionalizacion
de los grandes

“Category Killers’...
H
th(é\gwedish kea, Toys R Us,
retailer Decathlon...

became
a global
cultbrand

BYKERRYCAPELL (RS9
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EE— Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

Internacionalizacion de cadenas de comida rapida, moda...

IU'S B E gjg :

" & -

= K D o N u r s

’ ; P ‘ - » ‘ ® I‘_ | ¢

Dunkin'Donuts La In¢
Mango, Hit

ﬁéﬁda Benetton en a Habana
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Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

Zara Singapur: Ochard Road
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E— Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

Pollo Campero: Cadena guatemalteca, lider de pollo frito en Centroamérica
Foto: Pollo Campero en Honduras
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Naturaleza de la Distribucién: Tendencias

CRECIENTE INTERNACIONALIZACION DE LOS
DETALLISTAS DE PCAR (Productos de Consumo de Alta Rotacion — FMCG)

— DESTACAN LOS EUROPEOS

ar refu

rc:rnn 1 38.6% 41.8% 40.2% = 154% 794%  5.2% 26 1.077
Metro 1 4.9% 33.0% 35.0% - - 99.0% <1.0% 20 541
Ahold ¥ 1 60.3% ©68.5% 76.6% 63.7%  7.3% 27.7% 1.4% 17 956
Auchan 4 21.0% 24.8% 296% | <1.0% <1.0% 984% <1.0% 12 438
Casino (5) 6 99% 15.6% 24.2% 97% 10.2% 77.3% 2.9% 10 804
Wal Mart (§) 1 4.8% 6.4% B6.9% | B819% 58% 11.3% <1.0% 10 805
Tengelmann 5 MA  48.3% 49.0% | 34.8% - B65.2% - 10 539
REWE 2 13.5% 15.0% 19.0% - = 100.0% - 9 539
Dellaize (7] 2 76.2% 79.9% B83.4% 78.5% - 21.3% 0.2% 9 645
Tesco 1 5.6% 59% T.7% - = 991%  0.9% 7 229

Motas: (1) % total de las ventas, alimentacidn v no alimentacidn (4) Pro forma por la adguisicién de Pathmark

i2) Estimacidn corrlenta
3) Excluyendo China
Fuente.: MSDW, Oct. 2001

{5) Pro forma por la cuota de CBD y ventas de Exito
(B) Pro forma por la adguisicidn de ASDA
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Decisiones de Distribucion

Decisiones de Distribucion Internacional

v"¢Como llevamos nuestros productos hacia los mercados
exteriores”?

v" i Como elegir y gestionar los canales de distribucion
dentro de los mercados?

v ¢ Cémo gestionar la distribucién fisica y logistica para los
mercados internacionales?

v" Impacto de las nuevas tecnologias — shopping on-line
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Decisiones de Distribucion

v Andlisis de la estructura de los canales de venta
mayoristas y minoristas

v" Usos y costumbres comerciales implantados en los
respectivos eslabones de |la cadena de distribucion
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Configuraciones del canal de distribucion

Productos de Productos _

Consumo Industriales Servicios
Industrial Industrial Proveedor
{fabricante) {fabricante)

S

_ Agente
Mavorista  Acente

Agente

Detallista Mavorista Distribuidor
Agente industrial Afente

Detallista

Detallista

pd

Consumidor

Detallista

Distribuidor

industrial

Usuario
Industrial

Agente

Consumidor /
usuario industrial




w’[g)éllzu A
— DECISIONES DE DISTRIBUCION

FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

v'JUSTIFICACION DISTRIBUCION: “Especializacion”
“Hacer llegar el producto al cliente de forma
geografica y psicograficamente adecuada’
v FUNCIONES GENERALES:
Transporte, diversificacion, fraccionamiento,
servicio, financiacion ,informacion.
v" FUNCIONES ESPECIFICAS:
Seleccion agentes, mayoristas, minoristas etc
teniendo en cuenta objetivos y medios.
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— DECISIONES DE DISTRIBUCION

ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION

v'ESTRUCTURA DE LOS CANALES:
Numero de intermediarios que intervienen en la distribucion
v'DIMENSIONES:
VERTICAL: N° de intermediarios de distinto nivel
que intervienen en el canal.
HORIZONTAL: N° de intermediarios del mismo nivel
que intervienen en el canal.
v' TENER EN CUENTA VIAS DE ACCESO:
Directas — Indirectas — Concertadas.



SELECCION DE CANALES DE
DISTRIBUCION INTERNACIONALES

SELECCION MIEMBROS
CONCRETOS DEL CANAL

SELECCION SISTEMA GLOBAL

DE DISTRIBUCION.

1. MERCADOS (SITUACION
GEOGRAFICA, TAMANO, ESTABILIDAD

POLITICA Y ECONOMICA, POTENCIAL
DE VENTAS ETC)

2. PRODUCTO (NATURALEZA,
CAPACIDAD DE SUSTITUCION,
TEMPORAL/DURADERO ETC)

3. INTERMEDIARIOS (ESTRUCTURA
MAYORISTA, MINORISTA, RELACIONES
DENTRO DEL CANAL, PODER ETC)

4. COMPETIDORES

5. FACTORES
SOCIOCULTURALES

1.
2.
3.

FORTALEZA FINANCIERA
BUENAS RELACIONES

REPUTACION E IMAGEN
POSITIVA

PERSONAL, EQUIPAMIENTO E
INSTALACIONES

CAPACIDAD DE COBERTURA

COMPATIBILIDAD CON LOS
PRODUCTOS DISTRIBUIDOS

CONOCIMIENTO TECNICO
ADECUADO

ACTITUD POSITIVA HACIA LOS
PRODUCTOS DE LA EMPRESA
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Decisiones de Distribucion

Fases de Maduracion de la Distribucion Moderna en Distintos
Mercados (Ciclo de Vida de los Formatos de Distribucion)

Fase 1: Fase 2 Fase 3: Fase 4
Primeros La competencia Saturacion en Consolidacion y
Movimientos acelera la expansion la distribucion Diversificacion
CELELS (5 a 8 afios) (3 a 8 anos) (sin determinar)
India Marruecos Polonia Francia
Ucrania China Brasi| Reino Unido
Iran Rumania Hong Kong Alemania
Eslovaquia Corea del Sur Surafrica EE.UU.
Vietnam Turquia Talwan Espana

Fuente: Adaptado de ATKearney, 2003
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Decisiones de Distribucion

Estructura de Distribucion en Areas Urbanas y Rurales: La Importancia de los
Mayoristas

La India Urbana: Fuerte Competencia.
Inversiones considerables en Comunicacion
y Promociones: Nueva Dehli, Bombay, Calcuta..

1100
Millones
de consumidores.

La India Rural:
12% de la poblacion Mundial. 137 millones de

I_A | N DlA Hogares. 40% del total del consumo de FMCG

Canal
Mayorista

Distribucion
Directa

Beneficios: Apoyo al producto. Cambios Los Mayoristas son un canal muy

de hébitos. Se puede hacer buena eficiente en la India rural. Prablemas: no
comunicacion y promocion. Estrategia son leales a las marcas. Buscan los
ideal para establecer cuota de mercado, mayores margenes. No se ejerce control
si la competencia utiliza mayoristas. sobre el canal. Son interesantes para las
Principal desventaja: Sisterma muy caro. empresas ya muy establecidas (Lideres)
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Estructura de la Distribucion a Nivel Sectorial

Sistema de Distribucion de Vino y Bebidas Alcohdlicas en los
EE.UU.. Sistema de Tres Eslabones

/* Unico distribuidorfimportador para EE.UU. N\
Bodega » Unico distribuidorimportador por area
geografica (Este-Nueva York; Medio Oeste-
1 < Chicago; Oeste-Los Angeles)
* Distribuidor/Importador especializado
Distribuidor | 1p:).crr:iipn:: de calje:! (C‘::Irandets cadenas, Horeca,
Importador iendas especializadas, etc.) 4
I I
Cadenas de Horeca Espg;:ﬂ:: das
Tiendas (On-Trade) Independientes
45% 20% 35%

Mix de Ventas por Tipo de Canal (*)

- Fuente: Elaboracion Proia “ “l datos iara las ventas de Bernier Wine Estates Inc., Maoviembre 2000 .
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Peso de cada Canal de Distribucion en en Sector del Vino en

100%
80%
60%
40%
20%

0%

algunos Paises Europeos

I] Ofros

Tiendas
Especializadas

Gran
Lhstribucion

I On—frade
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‘Root-to-Market” en el Mercado Ruso: Caso del Sector del Tabaco

Mayoristas:
> 1000

275 mil mill. €.

Tiendas de : Mercados al Vendedores
Alimentacion Kioscos Supemercados Aire Libre Ambulantes Mercados
62.000 1.000 43.000

205.000 ' ' 19.000 17.000

375.000 Puntos de Venta

40 Millones de Consumidores Rusos
28% de la Poblacion & 65% hombres

Fuente: Imperial Tabacco Group, Ple. Mayo, 2003
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Eficiencia Economica de la Estrategia de Distribucion en Funcion del
Volumen de Ventas y Capacidad de Crecimiento: Mercado del Vino en

Australia
50 T B )
Distribucion Directa
I — —_f_____ Mayoristas/Grandes Almacenistas
. Agente Distribuidor 10% del Precio
———— g T de Venta al
Valor capturado i _ | Pablico
(% de las venta “‘1 S
minoristas ) por 1 h
productor  2p
10
0 | | | | } | | | | | |
10m 5m 3m 2Zm m 500k 300k200k 100k 0k 30k 20k Cajas Producidas
e A M /!
+ Ladistribucion Directa + Zona de + Optimizacion de las
es optima parala mayoria Transicién. agencias de Distribucion.
de los cliente. + Agentes Distribuidores son

dptimos a este Nivel.

Biuisqueda de una mayor rentabilidad I
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FACTORES DETERMINANTES EN EL ENFOQUE DE LA

DISTRIBUCION INTERNACIONAL

v'LA ESTANDARIZACION O ADAPTACION EN LADISTRIBUCION INTERNACIONAL
VIENE CONDICIONADA POR EL PAIS Y EL PRODUCTO EN CUESTION.

v' ALGUNOS ASPECTOS A DESTACAR:
* Infraestructura de la distribucion
* Estructura geografica del mercado
* Similitud de los sistemas de distribucion
* Naturaleza del producto
* Normas sociales y culturales de cada mercado




rom.
\ [ perua

Decisiones de Distribucion

“La Importancia de los Usos y Costumbres nacionales y la
d|f|cultad de Ia dlstrlbucmn en paises en desarrollo

, - 1 Distribucion y venta al menor
N F . de helados en Cuba
Distribucion de productos
de Unilever a pequeiios
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La distribucion puede ser realmente complicada en Paises en desarrollo
Foto: Calle comercial en La India
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Adaptacion a Aspectos Socioculturales y Legales

Decisiones de Distribucion Favorecidas por Aspectos Socio-Culturales:
Cobra en el Reino Unido

Cobra: Principales
Competidores

\"' »:. ’
En Canal de Restaurantes mmk

Hinddes
(1 lsbe&’»-

\\\\l

(Cervezas Importadas) "" e

Hindues en el Reino Unido )BR_] , —
s -

@el nekeB
“3fes

Crecimiento de los
Restaurantes

3,000

1,200

300
gﬂg

1950 1960 1970 1980
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Muchas gracias

Luis Enrique Méndez Cabezas
Camara Peruana de Comercio Exterior
Imendez@camexperu.org.pe
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