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Distribució comercial

ETAPES EN EL DISSENY DEL CANAL
0.
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Distribució comercial

1
ETAPA

à1. Anàlisi de l’empresa i dels seus clients en el canal

MissióMissióa

Descripció de la naturalesa i racionalitat de la companyia, alhora que
se’n defineix el camp d’activitats, així com l’abast de les seues
operacions
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1
ETAPA

à1. Anàlisi de l’empresa i dels seus clients en el canal

Productesb Productesb

Quins productes comprendran l’assortiment

6
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1
ETAPA

à1. Anàlisi de l’empresa i dels seus clients en el canal

Clientsc Clientsc

Per a quin tipus de clients són 
adequats, què volen aquests clients i 
per què, on, quan i com compren.
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1
ETAPA

à1. Anàlisi de l’empresa i dels seus clients en el canal

Se eisd Serveisd

Quins són els serveis desitjats pels intermediaris del canal i pels
clients objectiu.

Tipus de producció de servei que exigeixen els usuaris dels canals:

grandària del lot de compra

descentralització del mercat

i t t i ti t d  d t

temps d’espera o de lliurament

descentralització del mercat

serveis addicionals

varietat i assortiment de productes

8
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grandària del lot de compra

temps d’espera o de lliurament

descentralització del mercat

serveis addicionals

varietat i assortiment de productes

p p

se e s add c o a s

9
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ETAPA
2 Establiment dels objectius del canal2.

àEls objectius del canal s’han d’establir en termes de l’anàlisi de
l’empresa i dels seus clients, així com del nivell de servei dissenyat, i
tenint en compte les restriccions que es deriven del seus
productes intermediaris competidors política d’empresa entorn iproductes, intermediaris, competidors, política d empresa, entorn i
mercat.
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ETAPA
2 Establiment dels objectius del canal2.

Cobertura de 
mercat

2.1

Vendes2.2

Guanys2.3

Satisfacció al 
client

2.4

Imatge i 
posicionament

2.5

11



Distribució comercial

ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Cobertura de mercat2.1

Relacionada amb la modalitat de distribució que pretén portar aRelacionada amb la modalitat de distribució que pretén portar a
terme l’empresa

Cada estratègia de cobertura determina el tipus de canal que es Cada estratègia de cobertura determina el tipus de canal que es 
pot elegir 

Tipus de distribució
2.1.1

2.1.2

Distribució intensiva

Distribució exclusiva

2.1.3

Distribució exclusiva

Distribució selectiva

12
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

2.1.1 Distribució intensiva

Utilitzar un nombre molt elevat de punts de venda.
A ib t i l j b t ibl d l t bj tiArribar a tenir la major cobertura possible del mercat objectiu.

Apropiada per a productes de conveniència, de compra freqüent i 
baixa implicacióbaixa implicació.

Inconvenients

Pè d  d l t l d  l  líti  

Avantatges

C  é  i t i  é  l  Pèrdua del control de la política 
comercial.

Incompatible amb el 
t i t d’  i t  d  

Com més intensiva és la 
distribució d’un producte 
més vendes tindrà a curt 
termini.manteniment d’una imatge de 

marca i d’un posicionament 
precís en el mercat.

termini.

13
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Concessió a un únic detallista de “exclusiva” de venda d’un
d t d t i d à d t t it i

2.1.2 Distribució exclusiva

producte en una determinada àrea de mercat o territori.

Apropiada per a productes en els quals la lleialtat a la marca i la Apropiada per a productes en els quals la lleialtat a la marca i la 
imatge són molt importants.

Els productes distribuïts així defineixen una compra d’alta implicació.

Avantatges

Permet un gran control del 

Inconvenients

Requereix una gran g
producte al llarg de tot el 
recorregut pel canal.

q g
col·laboració per part del 
distribuïdor en les vendes.
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Elecció per part del fabricant d’un nombre limitat de detallistes per
t l d d l d t

2.1.3 Distribució selectiva

tal de vendre el producte.

Es realitza en productes de comparació com la roba en els quals el Es realitza en productes de comparació com la roba en els quals el 
consumidor està disposat a realitzar un esforç extra.

AvantatgesInconvenients Avantatges

Reducció de les despeses de 
distribució i obtenció d’una 
millo  coope ació pe  pa t 

Inconvenients

El risc principal és no assegurar 
una cobertura suficient del 
mercat millor cooperació per part 

dels distribuïdors.

mercat.
Pèrdues d’oportunitats de 
venda si el consumidor no és 
capaç d’identificar fàcilment els 

15
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Vendes2.2

Els objectius de vendes fan referència al volum de béns i serveisEls objectius de vendes fan referència al volum de béns i serveis
venuts per l’empresa. Es poden expressar en unitats monetàries o en
unitats físiques.

16
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Vendes2.2

Els objectius de venda poden ser, d´altres:j p ,

a) Objectiu de mantenir un nivell de vendes estable

b) Objectiu de la quota de mercat

c) Objectiu d’incrementar les vendes

17
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Beneficis2.3

Es tracta de l’objectiu comú en qualsevol activitat empresarial. 
L  f  d   t  b fi i   t d  l’  La forma de mesurar aquests beneficis per part de l’empresa 
detallista és molt diversa.

Satisfacció al client2.4

Orientació cap al consumidor  ajustant-se contínuament als seus Orientació cap al consumidor, ajustant se contínuament als seus 
desitjos i necessitats.

“Un mitjà” que permet abastar els objectius de vendes i beneficis.U jà que pe e abas a e s objec us de e des be e c s

S’ha d’estendre a tots els tipus de clients del detallista: consumidors, 
proveïdors, empleats i entitats d’àmbit local d’influència.

18
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ETAPA
2

Distribució comercial

Establiment dels objectius del canal2.

Imatge i posicionament2.5

Com vol l’empresa ser vista pels consumidors.Com vol l empresa ser vista pels consumidors.

El canal de distribució ha de ser coherent amb la imatge delg
producte que volen expressar les altres variables de màrqueting i
amb el posicionament desitjat per l’empresa

19
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

íCaracterístiques 
del producte

3.1

Característiques 
dels intermediaris

3.2

Característiques 
de la competència

3.3

Característiques 
de l’entorn

3.4

Característiques 
del mercat

3.5

20
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques del producte3.1

Influeixen directament en l’elecció del tipus de canal i del sistema Influeixen directament en l elecció del tipus de canal i del sistema 
de distribució.

Preu  estacionalitat  rotació  configuració  complexitat  estil o moda  Preu, estacionalitat, rotació, configuració, complexitat, estil o moda, 
gamma, servei postvenda, prestigi, novetat o tipus de producte.

21
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques dels intermediaris3.2

Les funcions que aquests desenvolupen poden ser assumidesLes funcions que aquests desenvolupen poden ser assumides
per altres membres del canal de distribució.

Unes funcions poden passar d’un nivell a un altre, ser realitzades
di ti t t d l l ò d li i dper distints components del canal, però no poden ser eliminades.

Els intermediaris difereixen en les seues aptituds per tal de
realitzar la promoció, la negociació, l´emmagatzematge, l´establiment
de contactes i el finançament de la compra.

22
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques de la competència3.3

a) Competència intratipus: oposa els intermediaris amb una) p p p
mateixa fórmula comercial, intervenen en el mateix nivell del
canal.

23
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques de la competència3.3

b) Competència intertipus: oposa intermediaris situats al mateixb) Competència intertipus: oposa intermediaris situats al mateix
nivell del canal, però que es diferencien per la fórmula adoptada. Se
sol traduir per assortiment i preus diferents.

24



Distribució comercial

ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques de la competència3.3

c) Competència vertical: intermediaris situats a nivells diferents enc) Competència vertical: intermediaris situats a nivells diferents en
una xarxa de distribució exerceixen funcions de l’intermediari del
nivell anterior o posterior en el canal de distribució.
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques de la competència3.3

d) Competència entre formes de distribució: la forma en la qual es) p q
distribueix un mateix producte és totalment diferent.

26



Distribució comercial

ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Les formes tradicionals de distribuir que tenen els competidors 

Característiques de la competència3.3

Les formes tradicionals de distribuir que tenen els competidors 
creen hàbits de compra en els consumidors, que són difícils de 
modificar. 
imitar vs. “desmarques”
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques de l’entorn3.4

L’entorn influeix notablement en el disseny dels canals deL entorn influeix notablement en el disseny dels canals de
distribució, ja que aquests formen part d’un sistema superior que
els proporciona inputs i imposa restriccions a les seues
operacions.p

Competitiu

PolíticPolític

Legal

Cultural

Social

Econòmic

28
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ETAPA
3

Distribució comercial

Restriccions del canal
3.

Característiques del mercat3.5

Restriccions que s’han de considerar:Restriccions que s han de considerar:

El nombre de consumidors actuals i potencials i el seu nivell de
concentració en determinades àrees

La quantia, freqüència i implicació de les compres dels clients

Els hàbits de compra i preferències o intencions de compra dels
consumidors

29
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ETAPA
4

Distribució comercial

Identificació de les alternatives del canal
4.

Les opcions de canal amb les quals pot comptar l’empresa
dependran de:

L f i d l i di iLes funcions dels intermediaris

La classe d’intermediaris

La propietat dels intermediaris

El nombre d’intermediaris

30
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ETAPA
5

Distribució comercial

Avaluació de les principals alternatives del canal
5.

Mètodes d’avaluació compensatoris5.1

Permet que les qualificacions avaluatives favorables d’una alternativa delPermet que les qualificacions avaluatives favorables d una alternativa del
canal compensen les avaluacions negatives

31
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ETAPA
5

Distribució comercial

Avaluació de les principals alternatives del canal
5.

Mat i mètode compensato i

PUNTUACIÓ D’ALTERNATIVES

Matriu mètode compensatori

A B C

FACTOR Ponderada Absoluta Ponderada Absoluta Ponderada Absoluta Ponderada

Accés al 
consumidor

0.5 4 2 10 5 20 10

BeneficiBenefici
esperat 0.25 10 2.5 12 3 14 3.5

Inversió 0.25 18 4.5 10 2.5 2 0.5

TOTAL 9 10.5 14

32
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ETAPA
5

Distribució comercial

Avaluació de les principals alternatives del canal
5.

Mètodes d’avaluació NO compensatoris5.2

Rebutgen una alternativa quan un bon rendiment en algun atributRebutgen una alternativa quan un bon rendiment en algun atribut
d’aquesta no equilibra o compensa el rendiment deficient d’un altre
atribut
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A l ió d  l  i i l  lt ti  d l l

Matriu mètode NO compensatori

Avaluació de les principals alternatives del canal

PUNTUACIÓ DE LES ALTERNATIVES

Nivell

FACTOR

Nivell
Mínim A B C

Punts Avaluació Punts Avaluació Punts Avaluació

Accés al 
consumidor

8 4 F 10 P 20 P

Benefici 10 10 P 12 P 14 Pesperat 10 10 P 12 P 14 P

Inversió 10 18 P 10 P 2 F

(P= Passa; F= falla)
Solament l’alternativa B supera tots els nivells mínims.
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ETAPA
5

Distribució comercial

Avaluació de les principals alternatives del canal
5.

Criteris econòmics5.3

CT1 = CF + aV

CT2 = bV

V* = CF / b - a

Costos fixos 
distribució directa
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ETAPA
5

Distribució comercial

Avaluació de les principals alternatives del canal
5.

Criteris de control5.4

Depenen del nivell de domini que l’empresa desitja exercir sobreDepenen del nivell de domini que l empresa desitja exercir sobre
els seus intermediaris.

Si els intermediaris són externs tindran menor control que si són els
seus propis venedors.

Venedo s p opis poden a iba a compo ta despeses fi es altesVenedors propis poden arribar a comportar despeses fixes altes.
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ETAPA
5

Distribució comercial

Avaluació de les principals alternatives del canal
5.

Criteris adaptatius5.5

Impliquen la facilitat o la dificultat que suposa per a l’empresaImpliquen la facilitat o la dificultat que suposa per a l empresa
adaptar-se al canal de distribució i perdurar-hi.

Flexibilitat del canal per tal de reaccionar davant un entorn canviantFlexibilitat del canal per tal de reaccionar davant un entorn canviant.

Un canal que implique un compromís a LT necessitarà mostrar
i it t t ò i i d t l d idi ´hisuperioritat en aspectes econòmics i de control per decidir-s´hi.
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ETAPA
6

Distribució comercial

Selecció definitiva del canal
6.

Una vegada que l’empresa ha decidit l’alternativa o les alternativesUna vegada que l’empresa ha decidit l’alternativa o les alternatives
de canal que millor s’ajusta als seus objectius, ha de seleccionar els
intermediaris, és a dir, de tots els majoristes qui?, de totes las grans

fí i t t i ?superfícies, supermercats, etc, quins?

La selecció del canal consisteix a elegir la millor o millors
alternatives per a la distribució dels productes de l’empresa i
implementar eixa decisió.
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ETAPA
7

Distribució comercial

Seguiment del canal de distribució
7.

Motivació dels membres del canal7.1

Les empreses, en les relacions amb els seus intermediaris podenLes empreses, en les relacions amb els seus intermediaris poden
optar entre dos postures: una en la qual consideren els seus
intermediaris com mers clients i una altra que implicaria tenir una
relació de “socis”.
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ETAPA
7

Distribució comercial

Seguiment del canal de distribució
7.

Motivació dels membres del canal7.1

clients “socis”

Tècniques de motivació:
premi - càstig.

Amb els que interactua a fi de 
copsar objectius comuns.

C d  i  ó  l   Actuacions puntuals,
no tenen en compte les
necessitats i desitjos dels
i t di i

Comprendre quins són els seus 
desitjos, necessitats, problemes 
i debilitats i fortaleses.

intermediaris. Estimular-los convenientment.

Arribar a tenir una relació de 
ll  t i i  ti l   llarg termini: convertir-los en 
“socis”.

Implica supervisions i formació 

40
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ETAPA
7

Distribució comercial

Seguiment del canal de distribució
7.

Avaluació dels membres del canal7.2

Avaluar periòdicament:Avaluar periòdicament:

- El volum de vendes aconseguit
- El nivell mitjà de les seues existènciesEl nivell mitjà de les seues existències
- La cooperació en programes
- Els serveis que els intermediaris proporcionen
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ETAPA
7

Distribució comercial

Seguiment del canal de distribució
7.

Modificació dels acords del canal7.3

Modificacions periòdiques a fi d’adaptar-se a les noves condicions deModificacions periòdiques a fi d adaptar se a les noves condicions de
l’entorn:

- Els clients modifiquen els seus hàbits de compraq p
- El mercat s’expansiona 
- El producte canvia d’etapa, de cicle, de vida... 
- Sorgeixen nous competidors o innovadors
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ETAPA
7

Distribució comercial

Seguimento del canal de distribució
7.

7.3 Modificació dels acords del canal

Possibilitats de modificació dels canals entorn:Possibilitats de modificació dels canals entorn:

1. Afegir membres al canal

2  Eli i  b  d l l 2. Eliminar membres del canal 

3. Afegir canals de màrqueting

4. Eliminar canals de màrqueting4. Eliminar canals de màrqueting

5. Desenvolupar una forma totalment nova
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ETAPA
6

Distribució comercial

Selección definitiva del canal
6.

44



Distribució comercial

8

Distribució comercial

Canal de Serveis
8.

El caràcter intangible dels serveis i el fet que la producció i el
consum siguen simultanis ha provocat la no consideració del sector
terciari en les estratègies i polítiques de distribució comercial de les
empresesempreses.

Tanmateix, també els serveis precisen de distribució comercial si es
desitja fer-ne efectiu l´ús per la població i per les empreses.

Distribució directa sense intermediaris entre productors deDistribució directa, sense intermediaris entre productors de
serveis i usuaris finals.

Distribució amb intermediaris, com ocorre en el subsector del
turisme.
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Capítol 2 
Disseny i elecció 

d l l d di ib iódel canal de distribució

RESUM DEL CAPÍTOl

Ara has de ser capaç de:
Conèixer com s’ha d’elegir i dissenyar un canal de 
distribució.

Distingir entre distribució exclusiva, selectiva i intensiva.
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De Juan Vigaray, M.D. (2004), 
Comercialización y retailing: 
distribución comercial aplicada, Ed.distribución comercial aplicada, Ed. 
Pearson Educación-Prentice Hall. 
[ISBN: 84-205-4372-1]
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