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Canales de distribución 

Dentro del capítulo del mercado, es necesario incluir el de los canales de 

distribución por ser éstos los que definen y marcan las diferentes etapas que 

la propiedad de un producto atraviesa desde el fabricante al consumidor 

final. Por ello los cambios que se están produciendo en el sector indican la 

evolución que está experimentando el marketing, ya que junto a la logística serán 

los que marquen el éxito de toda empresa. 



El canal de distribución representa un sistema interactivo que implica a 

todos los componentes del mismo: fabricante, intermediario y consumidor. 

Según sean las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el 

cliente, así será la denominación del canal. La estructuración de los diferentes 

canales será la siguiente: 



Cuando una empresa o fabricante se plantee la necesidad de elegir el canal más 
adecuado para comercializar sus productos, tendrá en cuenta una serie de 
preguntas que serán las que indiquen el sistema más adecuado, en razón a su 
operatividad y rentabilidad: 
 
•¿Qué control quiero efectuar sobre mis productos? 
•¿Deseo llegar a todos los rincones del país? 
•¿Quiero intervenir sobre la fijación final del precio? 
•¿Voy a intervenir en todas las actividades promocionales? 
•¿Tengo gran capacidad financiera? 
•¿Dispongo de un gran equipo comercial? 
•¿Me interesa introducirme en otros países directamente? 
•¿Cómo es mi infraestructura logística? 
•¿Qué nivel de información deseo? 
•Etcétera. 







Los Intermediarios: 

Por lo general, los productores o fabricantes, no suelen vender sus productos 

directamente a los consumidores o usuarios finales; sino que tales productos 

discurren a través de uno, o más, Intermediarios, los cuales desempeñarán 

distintas funciones de Mercadotecnia; recibiendo sus denominaciones, de acuerdo a 

tales funciones. 

 

Los Intermediarios son todos aquellos eslabones de la cadena que representa a los 

Canales de Distribución, y que están colocados entre los productores y los 

consumidores o usuarios finales de tales productos; añadiendo a los mismos los 

valores o utilidades de tiempo, lugar y propiedad. 

 

Las funciones desempeñadas por los Intermediarios resultan de vital importancia en 

la cadena que representa todo canal de Distribución. 



El número y clase de Intermediarios dependerá de la clase y tipo de producto, 

así como de la clase y tipo de consumidores o usuarios finales, o sea al 

mercado, al que va dirigido o para el cual ha sido concebido tal producto. 

Los servicios de los Intermediarios se caracterizan por hacer llegar los 

productos a los consumidores y facilitarles su adquisición, en alguna forma. 

 

Los Intermediarios se clasifican así: 

Mayoristas 

Mercantiles 

Intermediarios Minoristas o Detallistas 

Agentes y Corredores 



Detallista 

Mayoristas 
Mercantiles 

Agentes y  
Corredores o  

Representantes 

Es el que vende principalmente a los 
consumidores. 

Institución que compra  bienes a los fabricantes y 
los revende a negocios, organismos 

gubernamentales y otros mayoristas y detallistas,  
recibe y retiene derechos a los bienes, los 

almacena en sus propias bodegas y los envía más 
tarde. 

Mayoristas que facilitan la venta de un producto del 
productor al usuario final al representar a 

detallistas, mayoristas o fabricantes sin obtener 
derechos del producto. 



Detallistas 

Mayoristas 
Mercantiles 

 

Agentes  
y   

Corredores 

Obtienen derechos sobre los bienes 

Obtienen derechos sobre los bienes 

No obtienen derechos sobre los bienes 

Intermediarios en un Canal 





Tipos de distribución  
La distribución intensiva: 

 
Este tipo de distribución tiene como objetivo llegar al mayor número de establecimientos 

posibles, por lo tanto, los productos que seguirán dicha distribución serán casi siempre 

productos de uso frecuente, demandados de manera habitual. 

 

El ejemplo que he seleccionado para esta distribución intensiva ha sido la marca 

"CHEETOS". 

Esta marca, que se dedica a la venta de aperitivos, snacks, tiene como principales ventas 

unas bolsas de distintos sabores, pelotazos, pandillas etc. 

Estas bolsas las podemos encontrar en numerosos establecimientos, en los supermercados, 

en las tiendas de golosinas, en las gasolineras, en restaurantes, incluso en máquinas 

expendedoras en colegios, universidades, bibliotecas etc.. 

 



La distribución selectiva: 

 

Esta distribución cuenta con un número de distribuidores reducido, todos estos 

además, deben cumplir diversos requisitos. 

 
Para la distribución selectiva he elegido el ejemplo de «Dolce Gusto». 

Dolce Gusto en una marca que se dedica a la venta de máquinas de café que 

aceptan unas cápsulas determinadas rellenas de café molido, cuyas cápsulas 

también las vende esta marca. 
Dolce Gusto cuenta con unas pocas tiendas exclusivas de la marca.  



La distribución exclusiva: 

 

Esta distribución concede al intermediario la exclusividad de venta de un 

determinado producto. 

 

Para esta distribución exclusiva he querido poner de ejemplo la marca "EL 

GANSO". 

Para conseguir productos de esta marca que se dedica a prendas exclusivas y 

zapatos muy característicos de ella, nos tendremos que dirigir a sus tiendas 

específicas de El Ganso, que aunque sean pocas éstas se encuentran situadas 

en grandes provincias y en sitios estratégicos. 

 

El Ganso apenas se promociona. Esta marca ha conseguido tener un prestigio y 

la gente la ha ido conociendo mediante vía boca-boca de las personas. 



Funciones de los Intermediarios: 

• Facilitan y simplifican los intercambios comerciales 

• Compran grandes cantidades de un producto 

• En el caso de productos agrícolas, compran a pequeños  

agricultores, agrupan la producción, la clasifican, envasan,  

etiquetan... y acumulan cantidades suficientes para atender la  

demanda de los mercados de destino.  

• Proporcionan financiación a diferentes figuras del canal de  

distribución.  

• Almacenan producto para reducir el tiempo de entrega (lead  

time) al consumidor 



Sistema vertical de marketing (SVM)  

Consta de productores, mayoristas, y detallistas que actúan como un sistema 

unificado. Un miembro del canal es dueño de los otros  canales, tiene contratos 

con ellos, o tiene tanto poder que todos se ven obligados a cooperar. El SVM 

puede ser dominado por el productor, el mayorista, o el detallista. 



Canal de distribución convencional  

Consiste en uno o más productores, mayoristas, y detallistas independientes, 

cada uno de los cuales es una compañía individual que trata de maximizar sus 

utilidades, incluso a expensas de las utilidades del sistema en su totalidad. 

Ningún miembro del canal ejerce demasiado control sobre los demás miembros, 

y no existe un mecanismo formal para asignar funciones y resolver conflictos del 

canal. 



Sistema horizontal de marketing  

En el que dos o más compañías de un mismo nivel se unen para aprovechar una 

nueva oportunidad de marketing. Al colaborar, las compañías pueden combinar sus 

recursos financieros, de producción o de marketing para lograr más de lo que 

cualquier compañía podría lograr sola. 



sistemas de distribución 

Multicanal, también conocidos como canales híbridos de marketing. Este tipo de 

marketing multicanal tiene lugar cuando una sola compañía establece dos o más 

canales de marketing para llegar a uno o más segmentos de clientes. El uso de 

sistemas multicanal ha aumentado considerablemente en años recientes. 



■ Evitar problemas de desintermediación: El sitio web de Black & Decker 

proporciona información detallada sobre sus productos, pero no los vende ahí. 

Black & Decker lo refiere a usted hacia los sitios web de las tiendas y los 

revendedores. 



FIN 


