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Introduccion

En la actualidad las organizaciones estan en la busqueda de
ventaja competitiva que les permita poder competir y estar
a la vanguardia; esto debido a la competitividad y al mundo
globalizado en el que vivimos La logistica emypresarial es el
referente mas importante en el proceso de comercializacion
y distribucion de productos en el mercado, por cuanto orga-
niza, planifica, controla y evalua cada uno de los procesos de
desarrollo logistico en la empresa, identificar la cadena de
comercializacion productiva sus indicadores, puntos fuertes
y débil para saber que debemos comprar a los proveedores
y que debemos entregar hacia los consumidores.

En la distribucion logistica de productos es importante
sistematizar cada proceso de preferencia con codigos y
registros para controlar el stock de mercancia en almacény
bodega. Se verifica la mercancia que se encuentran en buen
estado o descartar la mercancia danada. Para ingresar a los
Mmercados es necesario establecer estrategias que permiten
distribuir los productos en el mercado de manera eficiente,
ademas de determinar métodos adecuados para la distri-
bucion, generar estructuras verticales y horizontales para la
buena gestion de la distribucion de productos.



El presente texto permite identificar los diferentes tipos de
alternativas que nos brinda la logistica empresarial gene-
rando conocimiento y aprendizaje de las personas que se
encuentran trabajando el area de logistica o empresarios
gue requieren de mayor informacion para facilitar el proceso
de distribucion de sus productos mediante la gestion logis-
tica de una empresa. Ademas, facilita un modelo de logis-
tica empresarial como guia aplicable en las empresas del
entorno.



Diseio y desarrollo de los
canales de la mercadotecnia

Jorge Carcia Regalado; Javier Bermeo Pacheco; Silvia
Landin Alvarez

Introduccion

En este capitulo se destaca lo concerniente al disefo y
desarrollo de los canales de la mercadotecnia, con el fin de
brindarle al lector una amplia vision sobre: Canales de mar-
keting, su naturaleza, Intermediarios del mercado, Agentes,
Proveedores de servicios, Funciones y flujos de los canales
de marketing, Organizacion y diseno del canal, Analizar las
necesidades del cliente, Evaluar las alternativas del canal,
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Estrategia de diseno de la cadena de suministro, Significan-
cia de la mercadotecnia, Distribuciones de pasillos de pic-
king y reposicion, Logistica de marketing y cadena de sumi-
nistro. La importancia del tema radica en la relevancia de los
canales para que la empresa sea competitiva al hacer llegar
sus productos y servicios al mercado meta. En la actualidad,
el marketing es un término muy conocido y estudiado, en
instituciones educativas, centros de formacion de empresa-
rios, y por supuesto, los mercadologos (Toca, 2013).

La mercadotecnia, desde los anos 50, desempefa un papel
fundamental en la economia de las grandes empresas, y no
es diferente en el caso de las micros, pequefas y medianas
empresas. Por tal razon, se observa que el crecimiento eco-
nomico ha permitido al sector empresarial buscar nuevas
estrategias de marketing para poder llegar a los clientes y
fidelizarlos, todo esto debido a la necesidad de mantener sus
cuotas de mercado y sustentabilidad del negocio.

La importancia de la mercadotecnia para el posiciona-
miento de la marca de un producto o servicio permite la
mejora continua de las ventas, por ende ingresos para la
empresa, para lo cual se conocen nuevos canales de marke-
ting, “las ofertas segmentadas, el cashback y el email marke-
ting. Aedgency se desmarca de sus competidores mediante
una eficaz e innovadora herramienta de analisis que permite
ofrecer ofertas muy especificas y directas al cliente objetivo,
utilizando todos sus canales EDGE"(Kluwer, 2009, pag. 77).
En este apartado, se indica que la naturaleza e importancia
en los canales de marketing radica en el proceso de poner
un producto a disposicion del cliente, lo cual amerita la uti-
lizacion de herramientas innovadoras eficientes y eficaces
(Sierra, Moreno, & Silva, 2015).

Paramo y Ramirez (2007) lo definen como “conjunto de
participantes organizacionales que ejecutan todas las fun-
ciones necesarias para conseguir que un producto llegue al
comprador final”
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Existen diferentes tipos de canales de marketing que
puede establecer una empresa en funcion de sus objetivos
a cumplir. En el grafico 1, se muestran los que corresponden
al mercado de consumo, alli, se evidencian canales directos,
donde el consumidor compra directamente a la empresa,
a través de distintas formas del marketing directo (ventas
personales, telemarketing, ventas por teléfono, catalogos,
internet, redes sociales, entre otras); los canales indirectos,
por el contario, requieren de intermediarios, para que los
productos se muevan desde el productor hasta el consumi-
dor. Estos canales pueden ser cortos o largos, dependiendo
del numero de intermediarios que participen, se considera
cortos, cuando solo existe una intermediacion, y largos si
existen al menos dos. Cabe destacar que los canales largos
pueden encarecer el costo de venta de los productos, ya que
cada intermediario debe ganar en el proceso.

Crafico O1: Tipos de Canales

Productor= Agente Mayorista Detallista = Consumidor
Agente Detalista
— _—
Mayorista Detalista
> Detalista ’

\//'

Bienes de consumo

Fuente: Los autores basandose en Kotler (2008)

Funciones y flujos de los canales de marketing

Los canales de marketing realizan una serie de funciones
encaminadas a facilitar el proceso que hay entre la produc-
cion del bien o servicio y la entrega y uso del mismo por
parte del consumidor. A continuacion, se muestra el grafico
02 que recoge las funciones de los canales de marketing
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Grafico 02: Funciones de los canales de marketing

Recoger informacion de clientes actuales y potenciales, competidores y
demas actores y fuerzas del entorno de marketing

1

Crear y publicitar comunicaciones persuasivas que estimulen la compra.

i

Obtener acuerdos en precios y otros aspectos, que el traspaso de bienes.

i

Realizar los pedidos a los fabricantes.

v

Adquirir los fondos requeridos para financiar los inventarios a distintos
niveles del canal de marketing.

1

Asumir los riesgos propios del desarrollo de las actividades del canal.

+

Encargarse del almacenamiento sucesivo y transporte de lo productos.

1

Cancelar a vendedores

it

Transferir la propiedad desde una organizacién o persona a otra.

Fuente: Autores

Las funciones permiten generar diferentes tipos de flujos, los
cuales son:flujo hacia delante, flujo hacia atras y flujos mix-

Flujo hacia delante

Se denomina asi al flujo que va desde la empresa hasta el
cliente, tal como la propiedad, la posesion fisica y la promo-
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Flujo hacia atras

Denominados asi a aquellos que van desde el cliente a la
empresa, tales como los pedidos y el pago.

Flujos mixtos

Son aquellos flujos que se mueven en ambas direcciones,
por ejemplo la informacion, la negociacion, financiacion y
asuncion del riesgo.

Un intermediario, es una empresa o individuo que forma
parte de un canal de distribucion, ofreciendo servicios rela-
cionados directamente con la compra - venta de un pro-
ducto durante la transferencia desde el productor o fabri-
cante hasta el consumidor. De acuerdo con Wu (2004). Los
proveedores y compradores de una cadena de suministro
encuentran beneficioso emplear intermediarios en sus acti-
vidades de comercializacion, puesto que con base a las fun-
ciones de coordinacion e informacion, éstos tienen como
tarea establecer los métodos que permitan el eficiente fun-
cionamiento del canal. Por lo tanto, se debe desarrollar cla-
ramente la estrategia de marketing para definir cual es el
papel que juegan los distribuidores y evaluar la idoneidad
de sus capacidades de acuerdo con las actividades por las
cuales se solicitan sus servicios (Welbster, 1976).

Es asi como se evidencia la importancia de los interme-
diarios en las actividades de comercializacion, debido a que
los servicios que prestan se enmarcan en un plan estraté-
gico que asegura y facilita la distribucion de bienes desde el
productor hasta el consumidor final durante el proceso de
compra-venta.
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Funciones de los intermediarios en el canal de distri-
bucidn

Los intermediarios, sean estos mayoristas o minoristas al ser
las instituciones encargadas de la distribucion de los produc-

tos deben cumplir ciertas funciones especificas como parte
del canal de distribucion:

- Abastecimiento.- El intermediario cumple esta funcion
mediante el abastecimiento de los productos, mante-
niendo asi, niveles adecuados de existencias. Esta fun-
cion también permite obtener informacion sobre los
productos y los niveles en que son demandados, las
ventas que se generan, ademas permite escoger los pro-
veedores adecuados segun las necesidades, disenar el
itinerario de compras y mantener registros estadisticos
de los inventarios, los proveedores, productos, puntos de
distribucion, entre otros.

- Almacenamiento.- Los intermediarios deben adquirir y
almacenar los bienes en lugares que se adapten a las
condiciones ambientales requeridas por el producto a
fin de que sean comercializados en buen estado.

- Ventas.- Implica la venta que efectuan los distribuido-
res a los clientes, mediante campanas de marketing,
promociones y la realizacion misma de las ventas, entre
otras actividades.

- Cobranzas.- Esta funcion influye directamente en el ren-
dimiento financiero de la empresa y engloba aspectos
como la emision de facturas por ventas, las cotizaciones
gue posibles clientes ejecutan, el cobro por los produc-
tos vendidos vy la realizacion de los registros de las tran-
sacciones realizadas.

- Servicios.- Engloba actividades relacionadas a las estra-
tegias de ventas, como son: la entrega de los productos
y servicios segun las condiciones acordadas, las garantias
ofrecidas, asesorias de uso y el mantenimiento de articu-
los y demas servicios post-ventas.
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Intermediarios del mercado

Se consideran como intermediarios del mercado a todos los
gue compran los productos, y revenden la mercancia a pre-
cios superiores. A continuacion se mencionan:

- Agentes: A este grupo de intermediarios esta consti-
tuido por comisionistas, representantes de fabricantes y
agentes de ventas; los mismos que buscan a los clientes
para negociar en representacion del fabricante.

- Proveedores de servicios: Se les denomina asi a todas las
empresas que forman parte de las acciones de distribu-
cion, sin comprar ni revender, solo brindan su servicio
a la empresa que fabrica los productos; se encuentran
dentro de este grupo las empresas de transporte, alma-
cenistas independientes y agencias de publicidad.

- Mayoristas: Son aqguellos intermediarios que venden a
otros intermediarios, generalmente a un minorista.

- Minorista o detallista: Intermediario que vende a los
consumidores

Organizacion y disefio del canal

Un adecuado diseno del canal de distribucion se puede
convertir en una ventaja competitiva frente a los competido-
res. La seleccion de determinado canal impacta en el resto
de variables del mix de marketing. Es importante considerar
que el canal también repercute en la imagen de marca.

Las situaciones que tienden a expresar la necesidad de
disenar o modificar un canal de distribucion son:

- Creacion de una empresa nueva.

- En el lanzamiento de un nuevo producto o linea de pro-
ductos nueva que desea ingresar al mercad

- Cuando en la estrategia de marketing se dan cambios
significativos.

- Cuando se busca atender los cambios del mercado o
para hacer frente a las estrategias de la competencia.
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- En el momento que se dan cambios en los patrones de
consumo.

- Cuando existe expansion de los mercados

Los pasos que generalmente se siguen para el buen diseno
de un canal de distribucion son:

- Analizar las necesidades del cliente.- Es relativamente
importante el analisis del servicio deseado por los clientes,
teniendo en consideracion que altos niveles de servicios
involucran costos mas elevados para el canal, por lo tanto
montos Mas altos que deben pagar los clientes. “La satisfac-
cion de las necesidades del cliente final se logra mediante
los flujos material, de informacion y financiero, que se esta-
blecen a través de la cadena desde los proveedores origi-
nales hasta el ultimo consumidor” (Diaz & Pérez, 2012). Los
aspectos a consideracion son:

- Tamano del lote de compras.- Es el analisis sobre el
tamano del lote que minimiza los costos generados en
las buenas practicas en la gestion de inventarios. El costo
de posesion o de tener el bien en inventarioy el costo de
adquisicion.

- Conveniencia espacial.- se refiere al tiempo y esfuerzo
para adquirir los productos.

- Tiempo de entrega y de espera.- Tiempo que debe espe-
rar el cliente entre el pedidoy la recepcion del producto
y servicio

- Tipo de intermediario disponible.-Los intermediarios son
los que realizan las funciones de distribucion de los pro-
ductos vy servicios, los cuales asumen un rol de compra y
venta entre el productor y el usuario final; en la mayoria de
los casos son organizaciones independientes del fabricante.
Segun los tipos de canales de distribucion que son directos
e indirectos.

- Diversidad de productos.-Se refiere a una amplia gama
de productos, soportados por un equipo de personas para
colaborar con los clientes, con fines de brindar soluciones
innovadoras que excedan las expectativas de los usuarios.
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- Servicios de soporte.- Es la asistencia técnica a los produc-
tos o servicios por medio del cual se proporciona la solucion
a los usuarios al tener algun problema tanto en hardware o
software de una computadora, de un servidor de internet,
periféricos, articulos electronicos, maquina o cualquier otro
equipo.

Funciones y responsabilidades de cada miembro del
canal.- es menester destacar los siguientes factores claves
entre las responsabilidades del miemlbro del canal: Politica
de precios se refiere a los acuerdos sobre los precios de venta
finales, descuentos, todo lo cual pueda afectar los margenes
de ganancia del distribuidor y éste debe juzgar si satisfacen
y compensan lo pactado. Las condiciones de venta conoci-
dos como condiciones de pago y garantias ante cualquier
dano o defecto que pueda presentar la mercancia, disminu-
cion de precios, u otros que puedan afectar sus ganancias y
finalmente los acuerdos mutuos es el soporte en cuanto a
Materiales, actividades de promocion, capacitaciones.

- Numero de intermediarios necesarios.- El total de inter-
mediarios dependera del tamano de la empresa y la magni-
tud de cobertura en sus ventas de los productos y servicios,
a su vez se destaca a los intermediarios en las empresas para
reducir el numero de transacciones ejecutadas por el pro-
ductor de forma muy importante, el cual se realiza una para
cada minorista o consumidor, sino una por cada Mmayorista.

- Establecer los canales objetivos.- Es hecesario que se esta-
blezca el o los canales objetivos que tiene la empresa con la
finalidad de definir estrategias adecuadas para poder llegar
al cliente. Recordando que existen clientes que deben tener
un trato personalizado, para lo cual se necesitan estrategias
diferenciadas por cada canal (Gonzalez, 2015).

Identificar las alternativas de canal mas importantes.-
Se convierte en un aspecto importante las caracteristicas y
necesidades especificas que tienen los clientes al momento
de la compra, por este motivo las empresas deben analizar
las mismas para poder seleccionar los canales oportunos.
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Evaluar las alternativas del canal mas importantes

Cada alternativa de canal genera un nivel diferente de ven-
tas y costes. Es por esto que es necesario evaluar las distintas
alternativas de canal, tomando en cuenta criterios como: cri-
terios econdmicos, criterios de control y criterios de adap-
tacion.

Tomando en consideracion los criterios economicos, la
organizacion confronta las posibles ventas, los costos asocia-
dos y la rentabilidad de las distintas alternativas. Asi mismo
la organizacion debe tomar en cuenta las cuestiones rela-
tivas al control, debido a que cuando se consideran inter-
mediarios, éstos pueden involucrar pérdida o renuncia a
cierto control del marketing del producto, teniendo como
resultado que algunos intermediarios asuman un mayor
grado de control que otros. En igualdad de condiciones, la
organizacion escogera el canal que pueda permitir el mayor
control posible. En ultimo lugar, se encuentran los criterios
de adaptacion, que son como la organizacion se adapta a
los cambios del entorno teniendo un canal flexible. (Kotler &
Armstrong, 2008).

Tipos de estrategias que influyen para la selecciéon
del canal

Segun la intensidad de la distribucion.- Este tipo de distribu-
cion involucra la intensidad con que los productos son pro-
mocionados en el mercado.

- Distribucion exclusiva.- Este tipo de distribucion involu-
cra un numero limitado de intermediarios que partici-
pan en el canal, los mismos que no trabajan con otras
empresas. En esta estrategia solo determinados distri-
buidores adquieren el derecho de vender el producto,
lo que garantiza la exclusividad de la marca, esta exclu-
sividad y tipos de estrategia coinciden con los precios
de la marca, alcanzando precios desorbitados, de igual
manera con la marca.
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- Distribucion selectiva.- Esta distribucion implica selec-
cionar de manera estratégica a los intermediarios en
diferentes locaciones, los mismos que estan ubicados de
tal forma que estan en contacto con segmentos especi-
ficos del mercado.

- Distribucion masiva.- Mediante este tipo de distribu-
cion, el fabricante pretende posicionar los productos en
la mayor cantidad de locaciones comerciales posibles
logrando asi una mayor penetracion de mercado.Es la
estrategia donde se utilizan, multiples centros de alma-
cenamiento para una maxima cobertura y un alto indice
en ventas, tiene desventajas en el aumento de precio,
a veces suele perjudicar la imagen del producto por
encontrarse en lugares inadecuados.

Segun la longitud del canal.- Esta se refiere al numero de
eslabones que participaran en el canal de distribucion, desde
el fabricante, el intermediario y el consumidor final.

- Distribucion directa.-En este canal, el fabricante comer-
cializa sus productos directamente con el consumidor
final. En este canal no intervienen intermediarios.

- Distribucion corta.- En este canal la distribucion se suele
realizar empleando un solo intermediario. Segun el tipo
de empresa, se puede catalogar al intermediario como
un comerciante detallista en el caso de un productor de
bienes de consumo, o como un agente vendedor en el
caso de las empresas industriales.

Distribucion larga.- Este canal emplea dos intermedia-
rios para la distribucion de productos, en el mercado de
bienes de consumo estos intermediarios se catalogan
como mayoristas y minoristas. Las grandes empresas
venden sus productos a los mayoristas y éstos los comer-
cializan mediante su fuerza de venta a los minoristas,
los mismos que hacen llegar el producto al consumidor
final.
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- Canal de distribucion superlargo.- Este canal incluye

otro intermediario denominado comisionista, el cual se
encuentra entre el fabricante y el mayorista. Una vez que
el comisionista distribuye los productos a los mayoristas,
estos distribuyen a los detallistas y estos hacen llegar los
bienes al consumidor final. Este tipo de canal se suele
emplear comunmente para la comercializacion de pro-
ductos de consumo masivo.

Segun el sistema de ventas:

- Departamento de ventas propio.- El fabricante puede

decidir emplear su propio equipo de vendedores para
realizar la venta directa a su mercado objetivo. De esta
Mmanera puede prescindir del uso de intermediarios y
realizar una comercializacion directa de bienes y servi-
cios en zonas comerciales o en tiendas del fabricante.
Sin embargo, este tipo de distribucion implica mayor
inversion en la logistica de la distribucion y el almacena-
miento de productos.

- Mayoristas.- También denominados distribuidores, son

intermediarios que se dedican a la comercializacion de
productos y servicios a otros mayoristas y a minoristas.
Se caracterizan por poseer su propia fuerza de ventas
y gran capacidad de almacenamiento de mercaderia
Sdenz (2008).

- Detallistas.- Este tipo de intermediarios se dedica a la

comercializacion y distribucion de bienes y servicios
en pequenos volumenes y cantidades necesarias para
satisfacer las necesidades del consumidor (Soret, 2004
y 2006).

- Comercio electronico.- Este tipo de comercializacion y

distribucion de productos consiste en la ejecucion de
actividades que se desarrollan empleando las TIC's. Es
asi como actualmente las empresas se relacionan con
sus clientes a través de tecnologia, realizando ventas
on-line y distribucion fisica de productos (Paz (2008).
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La tabla 1, muestra un resumen de las estrategias que pue-
den influir a la hora de seleccionar los miembros y tipo de

canal de distribucion

Tabla 1: Tipos de estrategias para la seleccion del canal

Exclusiva: Directa:
Intervienen pocos interme- Comercializacion del fabri-
diarios. cante al consumidor final.
Selectiva: Corta:
Intermediarios seleccio- Se emplea sélo un inter-
nados y distribuidos de mediario, generalmente
manera estratégica. mayorista.
Larga:

Intervienen dos inter-
mediarios, mayoristas y

minoristas.
Masiva: Canal Superlargo:
Busca una mayor penetra-  Intervienen comisionistas,
cion de mercado. mayoristas y minoristas

Fuente: Autores

Administracion del canal

Departamento de ventas
propio:
El fabricante usa su propia
fuerza de ventas

Mayorista
Venden y distribuyen a
otros mayoristas y a mino-
ristas.

Detallistas:
Venden en pequefas can-
tidades directo al consumi-

dor final.

Comercio electrénico:
La negociacion y venta se
realiza mediante el uso de

TIC's.

Es importante que exista una buena administracion del
canal, debido a que un buen manejo del mismo permite
gue se logren los resultados aumentando la eficiencia y efi-
cacia en la entrega de productos hacia los clientes, ademas
la optimizacion de recursos por parte de la empresa. Una
buena administracion del canal consiste en seleccionar,
administrar y motivar a los elementos individuales del canal,
y evaluar el desempeno paulatinamente en el tiempo.

41



42

Jorge Garcia Regalado; Javier Bermeo Pacheco; Silvia Landin Alvarez

Seleccion de miembros del canal

Las organizaciones poseen distintas capacidades para captar
intermediarios calificados de marketing. Algunas empresas
no presentan problemas al momento de contratar a miem-
bros de ciertos canales. Un ejemplo, es el de Toyota en Esta-
dos Unidos, cuando metio a su linea Lexus para conquistar
nuevos concesionarios, Nno tuvo problemas al hacerlo, mas
bien le tocd rechazar a posibles distribuidores (Kotler y Arm-
strong, 2012).

En el momento de seleccionar a los intermediarios, la orga-
nizacion debe evaluar las caracteristicas necesarias para
escoger a los mejores, caracteristicas como afnos de expe-
riencia en el canal, las lineas que manejaba, crecimiento, uti-
lidades y su reputacion.

Administracion y motivacion de los miembros del canal

Una vez seleccionados los miembros del canal, los mismos
deben ser administrados y motivados constantemente para
gue brinden mejores resultados. Por este motivo no soélo se
debe vender a través de ellos sino con ellos. Por tal razén,
las empresas deben administrar y motivar de forma conti-
nua para que hagan su mejor esfuerzo y obtengan mayor
rentabilidad en las transacciones. La companhia no solo debe
vender a través de los intermediarios, sino para ellos y con
ellos, convirtiéendose en socios que trabajan en conjunto para
obtener un mismo fin. Por lo que es necesario una adminis-
tracion solida basada en las relaciones coherentes, pertinen-
tes y asertivas con el objetivo de crear sociedades de largo
plazo (Kotler y Armstrong, 2012).

Evaluacion de los miembros del canal

La eficacia de las actividades emanadas a los miembros del
canal de funciones y responsabilidades se deben evaluar
constantemente para controlar, medir y retroalimentar su
rendimiento en la organizaciones. La compania debe realizar
evaluaciones periodicas a los miembros del canal, en aspec-
tos como cuotas de ventas, niveles promedio de inventario,
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el tiempo de entrega, cooperacion de la empresa, manejo
de productos defectuosos y servicios al cliente, entre otras.
(Kotler y Armstrong, 2012).

Segun Chopra y Meindl (2008), la administracion de la
cadena de suministros alcanza a las distintas actividades que
tienen un enfoque en la satisfaccion de las solicitudes de
los clientes, entre las que tenemos el disefo de la red de la
cadena, la planeacion de la demanda y oferta, la planeacion
inventarios que tiene la organizacion, el diseno y planeacion
de las redes de transporte, ademas de otras decisiones basa-
das en la fijacion de precios y ademas de la tecnologia de
informacion a utilizar.

En el diseno de la cadena de suministro la empresa
resuelve como estructura la cadena de suministros, durante
un lapso de tiempo, ya que la clasificacion de recursos y tra-
bajos, tiene en consideracion varios aspectos como alma-
cenamiento, transporte, y administracion de sus productos
y servicios con la finalidad de que estos estén disponibles
para el cliente. En la actualidad la eficacia del disefo de la
cadena de suministro tiene un gran impacto en la satisfac-
cion de los clientes y en los costos de la empresa (Kotler&
Armstrong, 2008).

Unas de las estrategias en el diseno de la cadena de sumi-
nistro la optimizacion de los niveles de inventario:

Los costos de inventario constituyen uno de los
mas importantes costos logisticos de muchas
empresas, representando una parte significativa
de su costo total. Tradicionalmente, la modela-
cion y optimizacion de los inventarios en una
empresa contemplaba solo los costos internos
de la misma, sin tomar en consideracion la rela-
cion con sus suministradores (Diaz & Pérez, 2012:

pag 2).
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Es este apartado se destaca a la optimizacion de los inven-
tarios como una estrategia para reducir costos logisticos,
tiempo y recursos humanos, permitiendo maximizar pro-
duccion y rentabilidad en la empresa.

Logistica de marketing y cadena de suministro

Un enfoque de la logistica de marketing y la cadena de
suministro consiste en analizar el proceso completo desde
la obtencion de materia prima, procesamiento, transporte y
distribucion del producto hacia el cliente (Barron, Moreno,
Martinez, Benitez, & Mirada, 2015).Hoy en dia el manejo de
la cadena de suministro es un tema de gran relevancia y ha
tenido una enorme atencion de investigadores, académicos
y del mundo empresarial. Esto es debido a la importancia
gue tiene una buena administracion de la cadena de sumi-
nistro para el éxito de una empresa. Esto no solo se da en
las grandes empresas, las medianas y pequenas empresas
(PyMEs) no se quedan atras, es mas, se menciona que las
PyMEs pueden competir en mercados locales e interna-
cionales sin ningun problema, pero para esto deben contar
con una buena administracion de la cadena de suministro
o también denominada Supply Chain Management (SCM),
en otras palabras, vinculados con sus proveedores, clientes y
con sistemas de inventario, informacion y calidad que pue-
dan brindar al cliente el valor que éstos desean recibir (Alo-
moto, Acufia, Salvador, Ortiz,& Ruiz, 2015).

Distribuciones de pasillos de picking y reposicion

Las buenas practicas de las instalaciones de una empresa
se refieren a la organizacion en la distribucion fisica de la
compania con el fin de afianzar la mejora continua eficiente
y eficaz de los recursos aplicados a la produccion, la distri-
bucion en planta es un problema abierto, que admite mul-
tiples soluciones. La seleccion de la mejor solucion depen-
dera de los objetivos que se plantean desde la direccion de
la organizacion y debera ser consistente con las prioridades
competitivas (Zarate, Tabone, & Ballestri, 2016).Uno de los
aspectos relevantes son las distribuciones de los pasillos
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en los almacenes y centros de distribucion de las empresas,
debido a que los mismos permiten a las companias optimi-
zar movimientos y espacios, con lo que se logra reducir cos-
tos y tiempos (Rivera, 2015).

Disefo en “U”

Se emplea un solo muelle que sirve tanto para las entradas
como para las salidas. Su ventaja principal es que las zonas
de expedicion y recepcion de mercaderia estan muy proxi-
mas, por lo que puede emplearse el personal y los medios de
manipulacion para ambas actividades indistintamente.

Disefo en linea recta:

En este caso se colocan los muelles opuestos, especializan-
dose unos en la entrada de mercancia y otros en la salida de
las mismas. Tiene muchas ventajas sobre el disefio en U. La
mas importante es que facilita el transito de la mercancia, al
ser éste mucho mas recto. También, al tener los muelles dife-
renciados permite adaptarlos a distintos medios de trans-
porte (por ejemplo, si las entradas se realizan en vehiculos
pesadosy las salidas en vehiculos ligeros). Otra ventaja es que
si el almacén se encuentra situado entre dos vias distintas
permite que las entradas y las salidas se realicen por distin-
tas carreteras, reduciendo significativamente el trafico en el
exterior del almacén. Sus principales desventajas son que al
especializar el personal y las maquinas en entradas y salidas,
se pierde algo de flexibilidad, ademas de ser un disefio que
facilita bastante la creacion de corrientes de aire.
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