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¿Quién es su cliente?



Estrategias Push

• Convencer al canal de que el producto le
generará valor y que 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 márgenes, la pérdida de control de la
comercialización y de comprensión del mercado



Estrategias Pull

• Crear demanda en el minorista (o consumidor final)
por el producto de manera que 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
preparación para ponerse a la altura de los
distribuidores establecidos



Problemática

• Los empresarios PYME exportadores se orientan a la

acción más que a la planificación convencional, su

actitud y aprendizaje son esencialmente a través de la

experiencia.

• Las alianzas en las que participan pequeñas y

medianas empresas son respuestas organizacionales

cimentadas desde su experiencia, más que resultado

de diseños estratégicos planeados. Las limitaciones

experimentadas y las oportunidades percibidas

constituyen estímulos para las PYMES que deciden

participar de estos acuerdos.



Alianzas de negocio

• La alianza puede facilitar el acceso a capacidades

de comercialización internacional (canales de

distribución, información de mercados y

adaptaciones del producto a la demanda) y a

procesos de aprendizaje organizacional que

constituyen la base para el ajuste y evolución de la

alianza en el proceso de internacionalización
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INTRODUCCIÓN

Distribución



NATURALEZA DE LA DISTRIBUCIÓN INTERNACIONAL

VARIABLE ESTRATÉGICA MARKETING INTERNACIONAL

 RELACIONADA CON LAS FÓRMULAS DE ENTRADA

 CONCEPTO DISTRIBUCIÓN INTERNACIONAL: 

COMERCIAL Y LOGÍSTICO

PROBLEMÁTICA DISTRIBUCIÓN INTERNACIONAL:

• INTRODUCCIÓN DEL PRODUCTO PAIS/MERCADO

• PONERLO A DISPOSICIÓN DEL CONSUMIDOR



Naturaleza de la Distribución Internacional: Tendencias

Tendencia generalizadas en la distribución en países

OCDE



Naturaleza de la Distribución: Tendencias

Tendencia generalizadas en la distribución en países

en desarrollo y transición



Naturaleza de la Distribución: Tendencias

Wal-Mart en China

Carrefour en China



Desarrollo de los Hipermercados TESCO en Polonia

Naturaleza de la Distribución: Tendencias



Decisiones de Distribución

Nuevas Tecnologías: ¿Tendencias?



Naturaleza de la Distribución: Tendencias



Naturaleza de la Distribución: Tendencias

Internacionalización

de los grandes

“Category Killers”…

Ikea, Toys R Us, 

Decathlon…



Naturaleza de la Distribución: Tendencias

Internacionalización de cadenas de comida rápida, moda…

Dunkin´Donuts La India

Mango, Hungría

Tienda Benetton en La Habana

(Joint Venture)



Zara Singapur: Ochard Road

Naturaleza de la Distribución: Tendencias



Naturaleza de la Distribución: Tendencias

Pollo Campero: Cadena guatemalteca, líder de pollo frito en Centroamérica

Foto: Pollo Campero en Honduras



Naturaleza de la Distribución: Tendencias

CRECIENTE INTERNACIONALIZACIÓN DE LOS

DETALLISTAS DE PCAR (Productos de Consumo de Alta Rotación – FMCG)

– DESTACAN LOS EUROPEOS



Decisiones de Distribución

Decisiones de Distribución Internacional

¿Cómo llevamos nuestros productos hacia los mercados

exteriores?

 ¿Cómo elegir y gestionar los canales de distribución

dentro de los mercados?

 ¿Cómo gestionar la distribución física y logística para los

mercados internacionales?

 Impacto de las nuevas tecnologías – shopping on-line



Decisiones de Distribución 

 Análisis de la estructura de los canales de venta 

mayoristas y minoristas

 Usos y costumbres comerciales implantados en los

respectivos eslabones de la cadena de distribución



Configuraciones del canal de distribución



DECISIONES DE DISTRIBUCIÓN

FUNCIONES DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

JUSTIFICACIÓN DISTRIBUCIÓN: “Especialización”

“Hacer llegar el producto al cliente de forma

geográfica y psicograficamente adecuada”

 FUNCIONES GENERALES:

Transporte, diversificación, fraccionamiento,

servicio, financiación ,información.

 FUNCIONES ESPECÍFICAS:

Selección agentes, mayoristas, minoristas etc 

teniendo en cuenta objetivos y medios.



DECISIONES DE DISTRIBUCIÓN

ESTRUCTURA DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

ESTRUCTURA DE LOS CANALES:

Número de intermediarios que intervienen en la distribución

DIMENSIONES:

VERTICAL: Nº de intermediarios de distinto nivel 

que intervienen en el canal.

HORIZONTAL: Nº de intermediarios del mismo nivel

que intervienen en el canal.

TENER EN CUENTA VIAS DE ACCESO: 

Directas – Indirectas – Concertadas.



SELECCIÓN DE CANALES DE 

DISTRIBUCIÓN  INTERNACIONALES

• SELECCIÓN SISTEMA GLOBAL 

DE DISTRIBUCIÓN.

1. MERCADOS (SITUACION 

GEOGRÁFICA, TAMAÑO, ESTABILIDAD 

POLÍTICA Y ECONÓMICA, POTENCIAL 

DE VENTAS ETC)

2. PRODUCTO (NATURALEZA, 

CAPACIDAD DE SUSTITUCIÓN, 

TEMPORAL/DURADERO ETC)

3. INTERMEDIARIOS (ESTRUCTURA 

MAYORISTA, MINORISTA, RELACIONES 

DENTRO DEL CANAL, PODER ETC)

4. COMPETIDORES

5. FACTORES 

SOCIOCULTURALES

• SELECCIÓN MIEMBROS 

CONCRETOS DEL CANAL

1. FORTALEZA FINANCIERA

2. BUENAS RELACIONES

3. REPUTACIÓN E IMAGEN 

POSITIVA

4. PERSONAL, EQUIPAMIENTO E 

INSTALACIONES

5. CAPACIDAD DE COBERTURA

6. COMPATIBILIDAD CON LOS 

PRODUCTOS DISTRIBUIDOS

7. CONOCIMIENTO TECNICO 

ADECUADO

8. ACTITUD POSITIVA HACIA LOS 

PRODUCTOS DE LA EMPRESA



Decisiones de Distribución



Decisiones de Distribución



Decisiones de Distribución

Estructura de la Distribución a Nivel Sectorial



Decisiones de Distribución



Decisiones de Distribución



Decisiones de Distribución



DECISIONES DE DISTRIBUCIÓN

FACTORES DETERMINANTES EN EL ENFOQUE DE LA 

DISTRIBUCIÓN INTERNACIONAL
LA ESTANDARIZACIÓN O ADAPTACIÓN EN LADISTRIBUCIÓN INTERNACIONAL 

VIENE CONDICIONADA POR EL PAÍS Y EL PRODUCTO EN CUESTIÓN.

ALGUNOS ASPECTOS A DESTACAR:

* Infraestructura de la distribución

* Estructura geográfica del mercado

* Similitud de los sistemas de distribución

* Naturaleza del producto

* Normas sociales y culturales de cada mercado



Decisiones de Distribución

“La Importancia de los Usos y Costumbres nacionales y la

dificultad de la distribución en países en desarrollo

Distribución de productos

de Unilever a pequeños 

detallistas. Indonesia

Distribución y venta al menor

de helados en Cuba



Decisiones de Distribución

Distribution Can Be A Problem

17-11

La distribución puede ser realmente complicada en Países en desarrollo

Foto: Calle comercial en La India



Decisiones de Distribución

Adaptación a Aspectos Socioculturales y Legales



Muchas gracias

Luis Enrique Méndez Cabezas

Cámara Peruana de Comercio Exterior

lmendez@camexperu.org.pe

mailto:lmendez@cie.pe

