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La distribuciéon comercial recoge la labor esencial que desarro-
lla cualquier organizacién con el objetivo de hacer disponible
su oferta, esto es, vender tangibles (bienes) o intangibles (ser-
vicios), pero también alude a las empresas que intermedian en-
tre aquellas (los fabricantes) y el mercado: las que en su mayo-
ria conforman el comercio. En marketing, esa primera acepcion
del concepto corresponde con la que se suele citar como tltima
de las variables comerciales: la «P» Place.Y en este contexto, de-
pendiendo de miiltiples aspectos que tienen que ver con la na-
turaleza del producto comercializado, el mercado a atender y el
servicio a proporcionar, se definirdn unos canales sobre los que
descansarad la estrategia de distribucion, la de marketing e inclu-
so la corporativa de las empresas.

Sin embargo, la distribucién comercial ha evolucionado mu-
cho en los ultimos afnos al ritmo de los cambios de los sistemas
econdmicos propiciados, entre otras cosas, por la irrupcién de
la red, «internet», y la constatacion de la digitalizacién como un
proceso de adaptacion ante formas emergentes de consumir, de
trabajar y de relacionarse. Desde hace tiempo, la referencia fisi-
ca o espacial de la compra ha dejado de ser la tnica alternativa
al alcance del consumidor, ya que las compras en linea «online»
forman parte de las alternativas para satisfacer las necesidades
de aprovisionamiento de cualquier producto de cualquier indi-



viduo. Bien es cierto que el comercio electrénico estd a mucha
distancia del presencial en términos de cifra de negocio, pero no
es menos cierto que en un lustro ha pasado del cinco al diez por
ciento de participacion en el total de la distribucién comercial en
Espafia con tasas de crecimiento préximas al 25% que debido a
la pandemia se han duplicado.

La irrupciéon de los espacios digitales en las actividades eco-
némicas ha venido a reconocer un concepto que se ha afianzado
en la gestion comercial: el de omnicanalidad, que no es mds que
llegar al consumidor de la forma més homogénea posible cuando
en el imparable camino de su digitalizacion se le presenta la opor-
tunidad a la empresa de interactuar simultdneamente con él por
el canal de distribucién online y offline, ambos en sus diferentes
manifestaciones (en tienda, via web, App, telemarketing; etc.).

La distribucién compromete a las empresas productoras que
tienen que tejer una suerte de relaciones con los que participan
de forma decisiva en su proceso de venta: los intermediarios co-
merciales en sus diferentes presentaciones de distribuidores co-
merciales propiamente dichos o no distribuidores comerciales.
De esta relacion surge entonces el Trade Marketing como pun-
to de encuentro entre el fabricante o creador de los productos/
marcas y el Retail o conocedor del comportamiento del consu-
midor en el punto de venta, que ahora unen sus esfuerzos para
mejorar su posicion en mercados altamente competitivos como
el de la distribuciéon comercial.

En este libro se van a analizar los elementos claves en la es-
trategia de distribucién del fabricante, asi como los del distribui-
dor minorista (Retailing). Del acierto de su puesta en practica
depende la generacion de valor de la economia y de los canales
de que forman parte.

Juan Carlos Garcia Villalobos
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INTRODUCCION A LA
DISTRIBUCION COMERCIAL

1. LANATURALEZA DE LA DISTRIBUCION COMERGIAL

La primera aproximacién a la naturaleza de la distribucién co-
mercial surge del lugar que ocupa en el flujo real de bienes y
servicios de cualquier empresa; esto es, el proceso bdasico de
aprovisionamiento-produccién-distribucién. Por tanto, es par-
te esencial del proceso productivo de cualquier empresa que
empieza por aprovisionarse de los factores de produccién ne-
cesarios en atencion al negocio desarrollado, pasando por la
fabricacion o transformacién hasta acabar en el acercamiento
al mercado de lo fabricado; esto es, «la distribucién comercial».
Por tanto, ya se puede establecer una primera definicién de la
distribucién comercial: es un «aproximador» de la oferta a la
demanda, que empieza en el momento en que el producto esta
disponible (producido) y termina cuando se pone en manos del
cliente, bien sea un consumidor final o no (un supermercado
que lo vende a su vez en sus establecimientos comerciales, por
ejemplo). Pero ademés, la distribucién comercial tiene su razén
de ser en el interés evidente de los sistemas econémicos por ha-
cer disponibles sus riquezas para su consumo a través de lo que
se configura como se verd mds abajo como «el comercio».

Desde el punto de vista de la estrategia de Marketing, es uno
de los cuatro elementos tradicionales del «marketing-mix» (pro-
ducto, precio, comunicacién y «distribucién»).
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Sin embargo, a diferencia de los otros tres elementos, su com-
plejidad no sélo nace de la importancia que tiene en el intercambio
comercial (la venta), sino también de su mayor dificultad para ser
controlado y su importancia estratégica (véase la figura 1).
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FIGURA 1

El marketing mix y la importancia de la distribuciéon comercial

En primer lugar, es la participacion de otros actores (especial-
mente los intermediarios comerciales) lo que hace que su control
dependa de estos agentes externos y sea mads dificil. En efecto,
desde el momento que la empresa no vende directamente su pro-
ducto, pierde el control sobre el mismo que pasa a esos externos y
que salvo que se llegue a acuerdos con ellos, pueden llegar a modi-
ficar algunos aspectos comerciales claves de la oferta del fabrican-
te (por ejemplo, los precios o la imagen de los productos segin su
implantacion en el punto de venta). En segundo lugar, su impor-
tancia estratégica se basa en el hecho de contener la propia acti-
vidad de venta. Es decir, no hay otra «P» que contribuya a la venta
tanto como la distribucién en la medida que de poco sirve tener
una buena gestion en las otras 3 «P» si el producto no se pone a
disposicion del consumidor utilizando los canales de distribucién
que decide la empresa. Pero ademads, la mezcla comercial tiene
un alcance integrador, esto es, todos sus componentes tienen im-
pacto sobre los demds y por consiguiente se tiene que asegurar
su coherencia para con el resto de los elementos: un producto/
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marca de lujo como estos de més abajo, con un precio acorde al
segmento que atienden y que utilizan sofisticadas campafias pu-
blicitarias, ;podria venderse en cualquier tienda?

FIGURA 2

Reloj y bolso de lujo

La distribucién comercial, como cualquier otra actividad de
marketing, desarrolla funciones que tienen como fin satisfacer
una necesidad del cliente. Esta necesidad es la posesién de un
producto o la provisiéon de un servicio, que se tiene que hacer
llegar al cliente. Es sélo en el momento en el que el producto esta
a disposicion del cliente, y la empresa ha hecho uso de todos los
canales de distribucion necesarios, cuando éste evidencia su va-
lor para el cliente, ya que el producto por si solo no vale nada. Y
para la empresa igual, ya que no hay otra forma de recuperar la
inversion en el mismo que no sea con su venta.

Por tanto, la distribucién comercial consiste en acercar, ha-
cer llegar, aproximar los bienes, y servicios, elaborados por los
agentes econémicos encargados de producir (fabricantes) a sus
clientes o compradores finales para satisfacer sus necesidades.
Es un facilitador de la venta, del intercambio comercial. A través
de sus acciones «la distribucion logra unir o conectar la oferta de
los productores con la demanda de los consumidores finales o
clientes basdndose en sus necesidades». Y todas estas acciones
tienen unas peculiaridades y una complejidad que se abordaran
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a lo largo de este libro pero que de forma sintetizada se recogen
en la figura 3 que muestra los elementos generales de la distribu-
cién comercial.
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FIGURA 3

Elementos y acciones de la distribucion comercial

2. DIMENSIONES DE LA DISTRIBUGION COMERCIAL:
DE ESTRATEGIA DE FABRICANTE A ACTIVIDAD
ECONOMICA DEL COMERCIO

En la anterior seccidn se sefialaba la importancia que tiene la dis-
tribucién comercial para cualquier empresa: sin distribucién no
hay venta y sin venta no se recuperan las inversiones de cualquier
actividad empresarial. No obstante, en la terminologia actual tam-
bién se utiliza el concepto de distribuciéon comercial para referir-
se a una actividad econémica, sector o industria, escapando del
alcance de la estrategia de marketing para aludir a una actividad

14



econdmica como cualquier otra que incluye a empresas con unos
objetivos de negocio. Con base en esto, surgen las dos dimensio-
nes de la distribucién comercial (véase la figura 4).

Dimensiones de la distribucion comercial

Funcion de la Actividad
empresa economica
Gestion .

E Negocio
comercial
FIGURA 4

Dimensiones de la distribucién comercial

«La dimensi6n de la empresa fabricante de productos y/o
proveedora de servicios (micro)»: es aquella funcién que tiene
como objetivo acercar su oferta a los clientes (demanda) con un
objetivo de venta tal y como ha quedado explicado mas arriba.
Para llevar a cabo su gestidn, que es comercial porque pone el
foco en el mercado, en ocasiones deberd contar con la participa-
cion de mayoristas, minoristas u otros intermediarios que van a
«colaborar» en ese proceso de acercamiento. A esto hay que su-
mar su papel estratégico en el contexto de las «4P», ya que como
es conocido mientras que las «P» Precio y Comunicacién tienen
una consideracion de variables operativas por su capacidad
de ser modificadas en el corto plazo, no ocurre asi con las «P»
Producto y Distribucién Comercial que, por tanto, son conside-
radas estratégicas.

La Distribucién al igual que genera recursos por la via de la
venta (ingresos) también los absorbe (costes), pero no deja de
ser un servicio con una gestion complicada y mds atin cuando
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es obligado en muchas ocasiones contar con intermediarios que
pueden llegar a dificultar el control del producto objeto de la
distribucion especialmente si tienen objetivos comerciales dife-
rentes a los de los fabricantes propietarios de las marcas, pero
a los que corresponde gran parte del éxito comercial que éstos
pueden llegar a tener.

En estas circunstancias, esta dimension funcional de la distri-
bucién comercial se convierte en una fuente de ventaja o desven-
taja competitiva, dependiendo de si es utilizada como elemento
diferenciador de la competencia, o si su ineficiencia supone una
debilidad que pueda limitar las ventas o reducir la rentabilidad.

«La dimensi6on como actividad econémica es aquella que co-
rresponde al sector de la economia (macro)» cuyo cometido es
actuar como punto de unién entre la industria (productores) y
los consumidores. Esto es, ahora la distribucién comercial no
se ejerce desde el punto de vista de los empresarios que deben
llevar a cabo esa labor de acercamiento de sus productos a sus
segmentos de clientes, sino que ahora la Distribucién Comercial
cubre la brecha/distancia que se genera entre el sector industrial
(empresas que llevan a cabo una actividad econémica producti-
va) y el mercado (centros de consumo), de forma que entre am-
bos se sittia el sector de la intermediacion comercial; es decir,
empresas que llevan a cabo una actividad econdémica de venta
de productos fabricados por otros —los productores—y que en su
conjunto definen el sector del «comercio» que a su vez puede es-
tar dirigido a transacciones internas de un pais (comercio inte-
rior) o entre paises (comercio exterior).

No obstante, conviene establecer un inciso importante para
concretar el concepto de intermediacién comercial, que pu-
diéndose utilizar de forma andloga al de distribucién comer-
cial dependiendo del contexto no es exactamente lo mismo. La
Distribucién tiene un sentido finalista y siempre se va a desa-
rrollar por cualquier organizacién porque siempre va a necesi-
tar vender lo producido, pero para llevarla a cabo no es necesa-
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rio acudir a la intermediacién comercial. Es decir, puede haber
Distribucién Comercial con o sin intermediacién comercial. Y es
que la intermediacién comercial como su propio nombre indica
lo que hace es actuar de enlace entre dos partes opuestas como
son la fabricacion y el consumo, pero tiene diferente considera-
cién en atencién a quienes la lleven a cabo. En concreto, en el
contexto de la intermediacién comercial, tenemos:

¢ Distribuidores comerciales o comerciantes: empresas que
venden los productos fabricados por terceros y sobre los
que asumen la propiedad al haber pagado por ellos. Esto
es la forma genuina del comercio: comerciantes o distri-
buidores mayoristas y comerciantes o distribuidores mi-
noristas en sus diferentes formas.

¢ No distribuidores comerciales: la diferencia esencial res-
pecto a los anteriores es que no asumen la propiedad de
lo que venden, ya que se limitan a poner en contacto a los
fabricantes con los clientes cobrando un porcentaje de la
operacion de compra-venta si al final se materializa: es el
caso de los agentes comerciales, representantes, comisio-
nistas, corredores o brokers.

Por tanto, aunque alo largo de los siguientes capitulos de este
libro nos centremos en la parte de la parte de la distribucién co-
mercial no intermediada e intermediada a través de comercian-
tes, conviene no olvidar la parte de los intermediarios no distri-
buidores que también tienen un papel muy relevante en la venta
en determinados entornos empresariales.

Por ultimo, la actividad econ6émica de la distribucién comer-
cial contribuye mediante diferentes actuaciones a superar los
desajustes o la brecha entre productores y consumidores de ma-
nera mas eficiente mediante innumerables intercambios que ge-
neran una serie de utilidades:
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e Utilidad de forma: Desajuste entre cantidad producida y
demandada. ;Los productos se venden tal y como salen
del origen?

e Utilidad de tiempo: Desajuste entre el momento de pro-
duccién y de consumo. ;L.os productos se consumen in-
mediatamente una vez que la fabricacién ha terminado
de fabricarlos?

e Utilidad de lugar: Desajuste entre los lugares de produc-
ci6n y de consumo. jHay diferencia entre las localizacio-
nes de los centros de produccion y los centros de consu-
mo? ;Y entonces...?

e Utilidad de posesion: Desajuste en la disposicion del bien
o servicio necesitado. Cambios de propiedad que se suce-
den alolargo de los canales de distribucién y esto permite
aplicar las politicas de empresa.

* Utilidad de informacién: Comunicacién y conocimiento
del mercado. La informacién que se produce y comparte a
través de los propios intercambios, del fabricante al con-
sumidor pasando por el distribuidor y viceversa.

No obstante, es importante aqui diferenciar entre productos
tangibles e intangibles (bienes y servicios), ya que en el caso de
los servicios su caracter intangible y perecedero (se consume en
el mismo momento que se presta) impide la existencia de las uti-
lidades de forma, tiempo y lugar a la hora de crear ese nexo entre
la produccién y el consumo. Es decir, los servicios no tienen la
casuistica logistica propia de la comercializacién de los produc-
tos que tienen entidad fisica (ni se manipulan, ni se almacenen,
ni se transportan). Con todo, esto no significa que no se pueda
desarrollar distribucién comercial en torno a un negocio de ser-
vicios: como hemos mencionado la distribucién comercial tiene
un sentido finalista de hacer posible la venta de cualquier oferta
con independencia de que tenga o no presencia fisica.
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3. FUNCIONES DE LA DISTRIBUCION COMERCIAL

Como se ha visto, la distribucion comercial salva la brecha que hay
entre produccién y consumo, unas veces con y otras veces sin inter-
mediaciéon comercial. Para cumplir ese objetivo de acercamiento,
la distribucién comercial lleva a cabo una serie de funciones que se
agrupan en funciones materiales y en funciones comerciales.
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1. ;Donde se evidencia la presencia de distribucién en
esta entrada a un concierto?

2. ;Pongaun ejemplo de actividad empresarial de servicios
con un alto grado de intermediacién comercial?
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