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para determinar la naturaleza de los canales de distribucion-
Un enfoque con orientacion hacia el mercado
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RESUMEN

El presente articulo se refiere a los canales de distribucion en el mercado de consumo de medicamentos en la ciudad de
Medellin. Se presenta una ilustracion de la aplicacion de algunos pasos de un procedimiento o enfoque para disenar o revisar
la naturaleza de los canales de distribucion de una empresa. El procedimiento toma las exigencias del mercado como motor
parcial de las decisiones de la empresa fabricante acerca de sus canales de distribucion. En consecuencia, se investigaron
algunos habitos de compra y exigencias o atributos importantes al momento de la compra, tanto de los compradores finales,
como de los minoristas y de los mayoristas. Se muestra cémo, a partir de ese conjunto de habitos y exigencias, se pueden
Ilevar a cabo analisis fundamentales para el disefio de nuevos canales, para la revision de los existentes o para mejorar las
relaciones entre los componentes del canal.
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ABSTRACT

This article studies the channels of distribution in the pharmaceutical consumer market in Medellin. It presents an illustration
of the implementation of some steps of a procedure or approach to design or review the nature of the distribution channels of
the firm. The procedure assumes market requirements to be one of the driving forces shaping the decisions made by firms,
regarding channels of distribution. Thus, buying behavior and service requirements of final consumers, retailers and wholesalers
were investigated. This article shows how to carry out basic analysis leading to the design of new channels and to the
assessment of existing ones, as well as to the improvement of relations among channel members, based on market “s buying
behavior and service requirements.
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INTRODUCCION

El significado del término "la naturaleza de los canales”, al
cual se refiere el titulo de este articulo, tiene que ver con las
posibles formas de llegar al comprador final, ya sea,
directamente por el fabricante, o utilizando solamente el nivel
minorista, 0 los niveles mayorista y minorista. O diferentes
combinaciones de los anteriores, para los distintos
segmentos del mercado. Se asume el punto de vista del
fabricante que necesita establecer o revisar sus canales de
distribucion.

La actitud de las empresas, en cuanto a distribucion se refiere,
parece haber sido la de «¢Quién me comprard este
producto?», y no la de «(Como puedo hacer llegar este
producto al usuario final, de manera que satisfaga sus
exigencias?» (Stern, Louis W. and Frederick D. Sturdivant
1987). Es decir, el desarrollo de los canales de distribucion
en las empresas se ha dado en forma espontanea, como
resultado de buscar a alguien que compre el producto, quien
a su vez hard lo mismo hasta que, eventualmente, llegue al
usuario final. Se dan una serie de compra-ventas inde-
pendientes, aisladas, de modo que ese desarrollo no ha
sido el resultado de un proceso gerenciado que pretenda
responder a las necesidades del mercado objetivo
(Bowersox, Donald J. et al,1990). El resultado de lo anterior
es un cliente insatisfecho con un producto/servicio que puede
haber cumplido con otras de sus expectativas, pero fallo al
momento de la transaccion final y 1a entrega.

La decision sobre la naturaleza del canal de distribucion para
una empresa depende de su situacion interna y de un
conjunto de variables externas, tales como: el mercado, la
competencia, la tecnologia, la economia, el ambiente socio-
cultural, el marco legal y la demografia. Este articulo pretende
indagar la variable “mercado” en lo tocante a las exigencias,
tanto de los compradores finales en el mercado de consumo,
como de los intermediarios minoristas y mayoristas, en
cuanto a la entrega y transferencia de propiedad de los
productos. En consecuencia, las respuestas que se planteen
alas exigencias 0 necesidades encontradas serdn de caracter
“ideal”, es decir, tendran que ser adaptadas a cada empresa
en particular, segun su realidad interna y las demds variables
ambientales externas.

La actitud de las empresas, en cuanto a
distribucion se refiere, parece haber sido la
de «¢Quién me comprara este producto?»,
y no la de «¢Como puedo hacer llegar este
producto al usuario final, de manera que
satisfaga sus exigencias?» .

OBJETIVOS
General:

Aportar elementos de juicio a los fabricantes para decidir
sobre la naturaleza de sus canales de distribucion, de
modo que se satisfagan las exigencias de su mercado
objetivo.

Especificos:

1. Presentar un enfoque o marco conceptual sobre el tema.

2. Aplicar dicho marco al caso de la distribucion de medi-
camentos en el mercado de consumo en la ciudad de
Medellin.

DESARROLLO

El objetivo propuesto se desarrollara en tres secciones, las
cuales corresponden a sendas preguntas:

1. ¢Venta directa a los compradores finales?
2. ¢Venta directa a los minoristas?
3. ¢Venta directa a los mayoristas?

En cada una de las secciones se presenta un corto esquema
conceptual (Stern,Louis W. et al, 1999), seguido de su
aplicacion al caso de la distribucion de medicamentos en el
mercado de consumo en Medellin. Los datos del caso aludido
fueron generados en una investigacion que el autor realizo
sobre el tema en 2001'. Las consideraciones sobre la
viabilidad de realizar un contacto directo con cada uno de los

1. Baby, Jaime. “Elementos para la toma de decisiones
sobre la naturaleza de los canales de distribucion, desde
la perspectiva del fabricante, en la ciudad de Medellin.
(Caso medicamentos), Universidad EAFIT, Medellin, 2001.



segmentos mencionados serdn, en gran parte, descriptivas y
cualitativas, ya que un tratamiento integramente cuantitativo
no esta dentro de los propasitos de este trabajo.

La decision sobre la naturaleza del canal de
distribucion para una empresa depende de su
situacion interna y de un conjunto de variables
externas, tales como: el mercado, la competen-
cia, la tecnologia, la economia, el ambiente
socio-cultural, el marco legal y la demografia.
Este articulo pretende indagar la variable
“mercado”.

1. ¢VENTA DIRECTA A LOS COMPRADORES
FINALES?

La posibilidad de una venta directa del fabricante, de
cualquier producto de consumo, a sus compradores finales,
se enfoca desde el punto de vista de las exigencias y habitos
de compra de éstos, y de lo que significaria para el fabricante
satisfacerlas integramente. La idea de fondo, con orientacion
hacia el mercado, consiste en comparar las condiciones de
compra y los rasgos generales de los compradores finales

con las condiciones deseables de venta del fabricante
(Gréfico1). Si el fabricante esta en capacidad (financiera, de
recurso humano, conocimiento, cubrimiento necesario, etc.)
y quiere atender, él mismo, las condiciones de los compra-
dores, seria posible una venta directa. De lo contrario, el
fabricante tendra que conseguir instituciones intermediarias
que estén en capacidad de aceptar sus requerimientos
deseables de venta, y de realizar las funciones necesarias
para ofrecerle al comprador final unas condiciones que
satisfagan sus exigencias. La realizacion de esas funciones
constituye la razon de ser de los intermediarios minoristas
(Baby, Jaime et al, 1990). Si se ha decidido utilizar
minoristas, es necesario determinar cuantos de ellos tener,
es decir, la intensidad de la distribucion a nivel minorista.

Cuando se presentan grupos de compradores finales con
diferentes conjuntos de exigencias de compra, se posibilita la
segmentacion del mercado, segun criterios de distribucion
(Stern, Louis W. et al, 1999). La existencia de estos grupos
explica la diversidad de canales de distribucion, incluido el de
venta directa, utilizados por una misma empresa.

Cuando se trata de productos de primera necesidad, con
amplio mercado, de compra frecuente, de precio relati-
vamente bajo, etc., como es el caso de los medicamentos, no

GRAFICO 1
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tiene mucho sentido hacer este andlisis de la posibilidad de
una venta directa del fabricante al consumidor final, ya sea,
como Unica forma de llegar a ese mercado, 0 como la forma
principal, dado que la cobertura requerida y demds aspectos
de su distribucion, seguramente, van a hacer necesaria la
utilizacion de intermediarios. De todas maneras, se incluye
aqui el andlisis, ya que para otras industrias si es pertinente,
y también lo es para los propésitos académicos de este
articulo.

La idea de fondo, con orientacion hacia el
mercado, consiste en comparar las condicio-
nes de compra y los rasgos generales de los
compradores finales con las condiciones
deseables de venta del fabricante.

1.1 Rasgos generales del comprador final de
medicamentos en la ciudad de Medellin

¢Quién es? El mercado final de usuarios de medica-
mentos estd conformado por 1a totalidad de la poblacion. El
comprador final puede ser la madre (5 de cada 10
compradores), el padre (2 de cada 10) y los hijos (1
de cada 10).

¢En donde estd? Se encuentra en todas partes, es decir, en
todos los estratos de las zonas urbanas, y en las zonas
rurales.

¢Cudntos son? En Medellin, el nimero de compradores
finales es de mas de un millon de personas.

¢Qué tan concentrados geograficamente se encuentran? Estan
ampliamente dispersos en toda la ciudad.

¢Tienen capacidad de contacto via Internet? Tres de cada diez
compradores finales tienen computador. Esta proporcion va,
desde 2 en el estrato 3, a 6 en el 5. Un 18% de los hogares
tiene acceso a Internet, 12% en el estrato 3 y 38% en el 5.

¢Cudntos estdn dispuestos a comprar por Internet? Tres de
cada diez compradores finales, asi tengan o no acceso a
Internet, estan dispuestos a comprar medicamentos por ese
medio.

El 65% de los compradores finales entrevistados manifesto
que alguien en su hogar estaba tomando medicamentos bajo
tratamiento médico.

1.2 Rasgos de comportamiento de compra de los
compradores finales de medicamentos

¢En doénde compran? En farmacias ubicadas en
almacenes de cadena, un 46% de los compradores; en
farmacias independientes, un 36%, y en droguerias de
cadena, un 16%.

¢Cuando compran? Indiscriminadamente, durante todo el ario,
con excepcion de algunos medicamentos cuyo consumo esta
asociado con periodos ya establecidos, como vacaciones, 0
ciertas condiciones climaticas.

¢Con qué frecuencia compran? Salvo en situaciones de un
tratamiento médico de largo plazo, en el cual podria haber
alguna periodicidad, su compra esta sujeta a la aparicion de
algin quebranto de salud. Sin embargo, la experiencia
personal de los entrevistados indico frecuencias de “Cada
mes”, 51% y superior a 20 dias, 46%.

¢En qué cantidades compran? Las cantidades compradas no
estan supeditadas a la voluntad o habitos de las personas. Sin
embargo, la percepcion manifestada fue de “Menos de $
10.000”, 43%. “Entre $10.000 y $ 30.000”, 37%.

¢Qué forma de contacto prefieren? El desplazamiento
hasta la farmacia es la forma preferida por 7 de cada
10 compradores. Pedidos a domicilio fue la preferida de 3 de
cada 10. En el estrato 5, la mitad de los compradores
preferirian el servicio a domicilio.

¢Qué atributos son importantes al momento de la compra, y
cual es su peso relativo? La Tabla 1 muestra esta informacion.
Estas exigencias, junto con sus valores ponderados, pueden
orientar las actividades de mercadeo hacia los compradores
finales, al posibilitar un uso mds eficiente de los recursos
mediante la satisfaccion, en forma prioritaria, de las mas
importantes.

Nocion de la naturaleza de la inversion necesaria para
establecer un punto de venta minorista:

La presentacion de un cuadro completo y detallado del monto
de la inversion y del capital de trabajo necesarios para
gstablecer una drogueria, podria ser tema para otro proyecto
de investigacion. Aqui se trata de dar una nocion general de
lo que puede ser ese tipo de inversion, a partir de las
apreciaciones manifestadas por propietarios de droguerias
durante sesiones de entrevistas en profundidad, con el
proposito de que el fabricante tenga una idea de lo que
le representaria asumir, €l mismo, la funcion minorista.



TABLA 1

Peso relativo de los atributos importantes para

el comprador final de medicamentos

Peso
Atributos relativo

(%)
Precio 21
Confianza en la calidad 19
Disenio, decoracion del lugar 1
Cercaniaal domicilio 8
Atenci6n a la hora que se necesite 8
Amabilidad en la atencion 9
Rapidez en la atencion 8
Informacion, asesoria 4
Otros productos (revistas, bebidas, aseo) 3
Otras compras (vestuario, viveres, papeleria) 2
Formas de pago (tarjeta, cheque) 1
Siempre encontrar lo que se busca 9
Prestigio 2
Servicio a domicilio 5
TOTAL 100

FUENTE: Investigacion realizada por Jaime Baby M. Ph.D.,

Universidad EAFIT, 2001.
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Estas exigencias, junto con sus valores ponde-
rados, pueden orientar las actividades de
mercadeo hacia los compradores finales, al
posibilitar un uso mas eficiente de los recursos
mediante la satisfaccion, en forma prioritaria,
de las mas importantes.

Tomando como ejemplo un punto de venta minorista de unos
80 metros cuadrados de area, se estima (segln la
apreciacion de minoristas conocedores) que la inversion en
muebles, equipos e inventario puede ser del orden de U.S.
$45.000 para un establecimiento moderno y de alta
categoria, o de U.S. $30.000 para uno mas tradicional.
Aproximadamente la mitad de esas cifras corresponde al
inventario. Ademas de lo anterior, se tiene la inversion
correspondiente al local, o el arrendamiento.

Para lograr el cubrimiento geografico requerido por un
mercado disperso, y con las demas condiciones anotadas
anteriormente, se necesitaria establecer una importante
cantidad de puntos de venta en la ciudad, incluidos los que
tendrian que estar ubicados en almacenes de cadena (si esto
fuera posible), ya que los compradores finales tienen
marcada predileccion por estos puntos de venta.

Adicionalmente, el fabricante tendria que adecuarse para
desempeiar la funcion mayorista requerida para apoyar su
funcion minorista: Infragstructura, muebles y equipos,
personal, tecnologia, transporte, manejo administrativo, etc.

Después de calibrar la naturaleza y envergadura del esfuerzo
necesario para establecer una atencion directa al comprador
final, un fabricante en particular, teniendo en cuenta su
situacion especifica, tendra elementos para decidir si estd en
capacidad y en disposicion de emprender esta empresa.
Segun se desprende de lo analizado en este seccion, para el
caso de los medicamentos, la atencion directa al comprador
final no parece viable, como forma Unica o principal de canal
de distribucion.

2. ¢VENTA DIRECTA A LOS MINORISTAS?

De manera similar al caso de los compradores finales, la
posibilidad de una venta directa del fabricante, de cualquier
producto de consumo, a los minoristas, se enfoca desde
el punto de vista de las exigencias y habitos de compra

n
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de éstos, y de lo que significaria para el fabricante
satisfacerlas integramente. La idea de fondo, con orientacion
hacia el mercado, consiste en comparar las condiciones de
compra y los rasgos generales de los minoristas con las
condiciones deseables de venta del fabricante (Grafico
2). Si el fabricante esta en capacidad (financiera, recurso
humano, conocimiento, cubrimiento necesario) y quiere
atender, él mismo, las condiciones de los minoristas, seria
posible una venta directa. De lo contrario, el fabricante

tendra que conseguir instituciones intermediarias que estén
en capacidad de aceptar sus condiciones deseables de venta,
y de realizar las funciones necesarias para ofrecerle al
minorista unas condiciones que satisfagan sus exigencias. La
realizacion de esas funciones constituye la razon de ser
de los mayoristas (Baby, Jaime et al, 1990). Si se ha
decidido utilizar mayoristas, es necesario determinar la
intensidad de 1a distribucion a nivel mayorista.

GRAFICO 2

VENTA DIRECTA A LOS MINORISTAS
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Cuando se presentan grupos de minoristas con diferentes conjuntos de exigencias de compra, se posibilita 1a segmentacion
del mercado conformado por los éstos, segun criterios de distribucion. La existencia de estos grupos explica la diversidad de
canales de distribucion, incluido el de venta directa, utilizados por una misma empresa para llegar a los minoristas.

Si el fabricante ha descartado la opcion de atender directamente a su mercado final, sequidamente define el tipo o tipos de
establecimientos minoristas que estan en condiciones de atender al comprador final. En el caso de los medicamentos, esos
establecimientos son las droguerias, farmacias y boticas. Estas tres denominaciones de los minoristas de medicamentos se
usan en este articulo indistintamente, a pesar de que existen algunas diferencias entre ellas. No se consideran en este trabajo
las instituciones como IPS o EPS, ya que, en estos casos, el medicamento que se le entrega al publico hace parte del paquete
de servicios ofrecido por la institucion. Es decir, el medicamento se convierte en un producto industrial que es componente de

otro producto.




La idea de fondo, con orientacion hacia el
mercado, consiste en comparar las condiciones
de compra y los rasgos generales de los
minoristas con las condiciones deseables de
venta del fabricante.

2.1 Rasgos generales de los minoristas de
medicamentos

¢Quiénes son? Este mercado minorista de medica-
mentos estd conformado por las droguerias existentes en
Medellin.

(En doénde estan? Se encuentran en todas las zonas de la
ciudad.

¢Cuantos son? Su nimero es de, aproximadamente, 659.

¢Qué tan concentrados geogrdficamente se encuentran? Estan
ampliamente dispersos en toda la ciudad.

¢Tienen capacidad de contacto via Internet? Tres de cada diez
tienen computador. Esta cifra varia, desde un 11% en el
grupo de ventas/dia menores de $500.000, a un 73% en el
de mas de 2 millones/dia. Un 8% de las farmacias tienen
acceso a Internet. En el grupo de farmacias con ventas de
menos de $500.000/dia, este porcentaje fue de 4, mientras
que en el grupo de ventas mayores de 2 millones/dia
fue de 11.

¢Cudntas estan dispuestas a comprar por Internet? Un 37%
de las droguerias estan dispuestas a comprar medicamentos
por Internet.

2.2 Rasgos de comportamiento de compra de los
minoristas de medicamentos

¢En donde compran? Un 94% de las droguerias se
abastecen, primordialmente, de los distribuidores mayoristas.
El 6% restante lo hace de los fabricantes.

¢Cuando compran? No hay épocas especiales. Lo hacen,
indiscriminadamente, durante todo el afo.

¢Gon qué frecuencia y en qué cantidades compran? No fue
posible estipular las frecuencias ni las cantidades que
caracterizaran esta compra. Sin embargo, el inventario que
mantienen puede dar una idea. Un 44% mantiene inventario

para menos de 15 dias de venta; entre 15y 30 dias, un 27%;
entre 30 y 40 dias, un 12%, y mas de 40 dias, un 17%.

¢Qué forma de contacto prefieren? Un 61.5% de las
droguerias prefieren el contacto telefénico. Otros medios
preferidos fueron “Visita del representante”, 26.2% y “Medio
electrénico”, 11.3%.

¢Qué atributos son importantes al momento de la compra, y
cual es su peso relativo? La Tabla 2 muestra esta informacion.
Estas exigencias, junto con sus valores ponderados, pueden
orientar las actividades de mercadeo hacia los minoristas, al
posibilitar un uso mas eficiente de los recursos mediante la
satisfaccion, en forma prioritaria, de las mds importantes.

TABLA 2
Peso relativo de los atributos importantes
para los minoristas (droguerias)

Peso
Atributos relativo
(%)

Facilidad para contactarlo / comunicarse 75
Amistad con el proveedor 3.6
Apoyo promocional 31
(exhibidores, materiales PO.P)

Asesorias (en ventas, variedad y cantidad 30
en el surtido)

Atencion de reclamos 43
Buenos precios 20.5
Descuentos promocionales 8.1
Disponibilidad de productos 8.7
Entregas completas y exactas 6.8
Entregas rdpidas 9.3
Imagen (honestidad, prestigio del proveedor) 54
Manejo de devoluciones 2.3
Plazos de pago 6.8
Sin exigencia de pedido minimo 2.3
Variedad del surtido 52
Vendedor (capacitado, amable, estable) 31
TOTAL 100.0

FUENTE: Investigacion realizada por Jaime Baby M. Ph.D.,
Universidad EAFIT, 2001.

73
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Si el fabricante pretendiera venderles directamente a los
minoristas, tendria que hacer las inversiones necesarias y
adecuarse para asumir la realizacion de las tareas propias de
los mayoristas, necesarias para satisfacer todo el conjunto de
exigencias de los minoristas, y para responder a las
caracteristicas de ese mercado.

La naturaleza de un negocio mayorista incluye los siguientes
rubros:

Personal (Dependiendo del Muebles y equipos
tamano del negocio)
Atencion de teléfono Mobiliario de bodega
Vendedores externos Ey toﬂ tcm’a.
Repartidores (en la ciudad). Slanteri
Computadores.
Telemercaderes. Teléfonos.
Ayudantes de bodega.
Auxiliares de compra. Inventario
Conductores. _
Mensaieros. Medicamentos.
s , Otros productos
ecretarias. farmaceuticos.
Funcionarios de seguridad. Productos no
Gerentes. farmacéuticos.
Infraestructura Vehiculos
Qficinas. Bicicletas.
Bodegas Motocicletas.
Furgones.
Camionetas.

Para lograr el cubrimiento geografico requerido por un
mercado disperso, y con los niveles de servicio anotados
anteriormente, el fabricante podria tener que establecer
bodegas en las grandes ciudades, diferentes a la ciudad sede,
cuyos mercados pretenda atender.

La inversion en inventarios en el negocio mayorista es alta,
como que es una de las funciones caracteristicas de este
negocio. De los mayoristas importantes de Medellin, la mitad
mantiene inventario equivalente a las ventas de, entre 30 y 40
dias. La otra mitad, lo hace en cantidad correspondiente a las
ventas de mas de 40 dias.

La inversion en cartera, de acuerdo con la informacion dada
en las entrevistas, es también alta y riesgosa. En épocas de
dificultades econémicas, como las que se viven en el pais
actualmente, puede llegar a niveles equivalentes a mas de 2
meses de ventas.

La operacion y la administracion de la logistica para el
procesamiento y despacho de un alto nimero de pedidos de
tamafo mds bien pequeio, que son actividades necesarias
para poder ofrecer el nivel de servicio exigido por el mercado,
se convierten en una funcion de grandes dimensiones en el
negocio mayorista.

Con la informacion precedente, un fabricante en particular,
teniendo en cuenta sus circunstancias especificas, puede
calibrar la naturaleza y envergadura del esfuerzo requerido
para establecer una atencion directa al minorista, y tiene
elementos que le ayudan a decidir si esta en capacidad y en
disposicion de emprender esta empresa. Al contrario que en
el caso de la posibilidad de una atencion directa al comprador
final, la atencion directa del fabricante al minorista puede ser
mas viable. Sin embargo, se trata de un negocio de
distribucion, de naturaleza muy diferente al de fabricacion de
medicamentos. De hecho, algunos fabricantes atienden
directamente a ciertos minoristas cuyas especificaciones de
compra asi lo justifican.

3. ¢VENTA DIRECTA A LOS MAYORISTAS?

De manera similar al caso de los compradores finales y
al de los minoristas, 1a posibilidad de una venta directa del
fabricante, de cualquier producto de consumo, a los
mayoristas, se analiza desde el punto de vista de las
exigencias y habitos de compra de éstos, y de lo que
significaria para el fabricante satisfacerlas integramente. La
idea de fondo, con orientacion hacia el mercado, consiste en
comparar las condiciones de compra y los rasgos generales
de los mayoristas con las condiciones deseables de venta del
fabricante (Grafico 3). Si el fabricante esta en capacidad
(financiera, recurso humano, conocimiento, cubrimiento
necesario) y quiere atender, él mismo, las exigencias de 10s
mayoristas, seria posible una venta directa. De lo contrario,
el fabricante tendra que conseguir instituciones intermediarias
(que estén en capacidad de aceptar sus condiciones desea-
bles de venta, y de realizar las funciones necesarias para
ofrecerle al mayorista unas condiciones que satisfagan sus
exigencias. La realizacion de esas funciones constituye la



razon de ser de los mayoristas de mayoristas. Si se ha decidido utilizar mayoristas de mayoristas, es necesario

determinar la intensidad de la distribucion a nivel mayorista de mayoristas.

GRAFICO 3
VENTA DIRECTA A LOS MAYORISTAS
FABRICANTE MAYORISTAS
Comportamiento Rasgos
de compra generales
¢PUEDO? , ,
. ¢DONDE? ¢QUIEN ES?
* Control personal S - ¢CUANDO? ¢DONDE ESTA?
* Conocimiento g i
« Cubrimiento Canal ¢FRECUENCIA? ¢CUANTOS SON?
Fab. - May. - Min. )
¢QUIERO? ¢CANTIDAD? ¢CONCENTRACION?
¢CONDICIONES?
¢SERVICIOS?
NO ¢EXHIBICION?
Uso de Mayoristas ¢ENTREGAS?
de Mayoristas Etc....

Cuando se presentan grupos de mayoristas con diferentes
conjuntos de exigencias de compra, Se posibilita la
segmentacion del mercado conformado por éstos, segun
criterios de distribucion. La existencia de estos grupos
ameritaria el establecimientos de diferentes formas de llegar
a los mayoristas.

Si el fabricante ha decidido no atender directamente a la
totalidad de su mercado minorista, 0 a algunos segmentos,
entonces define el tipo o tipos de establecimientos mayoristas
que estan en condiciones de atender a los minoristas.
En el caso de los medicamentos, esos establecimientos son
los mayoristas de productos farmacéuticos existentes en la
ciudad de Medellin.

3.1 Rasgos generales de los mayoristas de
medicamentos

¢Quiénes son? Este mercado estd conformado por las
instituciones de venta mayorista existentes en Medellin.

¢En donde estan? Se ubican en zonas comerciales céntricas
de la ciudad.

¢Cudntos son? Su namero es de, aproximadamente, 35.

¢Qué tan concentrados geograficamente se encuentran? Estan
concentrados en las zonas céntricas de la ciudad.

¢Tienen capacidad de contacto via Internet? La totalidad de
los negocios mayoristas tienen acceso a Internet. Sin
embargo, la disposicion a usar este medio para los contactos
con los proveedores la manifestaron el 62.5% de l0s
entrevistados. Prefieren la comunicacion cara a cara.

3.2 Rasgos de comportamiento de compra de los
mayoristas de medicamentos

¢En donde compran? La totalidad de los mayoristas se
abastecen, en primera instancia, de los laboratorios
fabricantes de medicamentos. Algunos de ellos se surten de
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otros mayoristas cuando se trata de productos con cuyos
fabricantes no tienen relaciones comerciales, y, eventual-
mente, cuando necesitan con urgencia algin producto que
otro mayorista tiene en inventario.

¢Cuando compran? No hay épocas especiales. Lo hacen,
indiscriminadamente, durante todo el afo.

¢Con qué frecuencia y en qué cantidades compran? No fue
posible estipular las frecuencias ni las cantidades que
caracterizaran esta compra. Sin embargo, el inventario que
mantienen puede dar una idea. Entre los mayoristas
importantes de Medellin, la mitad mantiene inventario
equivalente a las ventas de, entre 30 y 40 dias. La otra mitad,
lo hace en cantidad correspondiente a ventas de mas de 40
dias.

¢Qué forma de contacto prefieren? El 75% de ellos prefieren
|a visita del representante de ventas. Aunque un 62.5% estan
dispuestos al uso de Internet, consideran que en una
comunicacion indirecta los términos de negociacion se hacen
mas inflexibles. Algunos objetan la negociacion por medios
electronicos por desconfianza en el manejo del dinero a
través de esta herramienta.

¢Qué atributos son importantes al momento de la compra, y
cudl es su peso relativo? La Tabla 3 muestra esta informacion.
Estas exigencias, junto con sus valores ponderados, pueden
orientar las actividades de mercadeo hacia los mayoristas, al
posibilitar un uso mas eficiente de los recursos mediante la
satisfaccion, de manera prioritaria, de las mas importantes.

Normalmente, los fabricantes estan en capacidad y en
disposicion de atender directamente a los mayoristas, dado
que los requerimientos de éstos se ajustan a las condiciones
aceptables de venta de aquéllos. Se dan excepciones cuando:
a) El fabricante prefiere concentrarse exclusivamente en la
actividad de produccion y delega toda la actividad comercial
en otra entidad, la cual se encarga del disefio y
administracion de los canales de distribucion. b) Se requieren
funciones comerciales muy especializadas que, a su turno,
son realizadas por entidades, también especializadas, las
cuales actuarian como mayoristas de mayoristas en el
desempefio de esas funciones. ¢) Se tienen mercados
alejados geograficamente 0 en el extranjero, en cuyo ¢aso,
cabe la posibilidad de utilizar mayoristas de mayoristas,
quienes se encargan de atender a los mayoristas.

TABLA 3
Peso relativo de los atributos importantes
para los distribuidores mayoristas
de medicamentos

Peso
Atributos relativo

(%)
Vendedor (capacitado, amable, estable, etc.) 50
Imagen (honestidad, prestigio del proveedor) 12.5
Asesorias (en ventas, variedad y cantidad de
surtido, administrativa) 25
Disponibilidad de productos 5.8
Variedad en el surtido 3.3
Apoyo promocional (exhibidores, arreglo del
punto de venta, literatura) 16
Descuentos promocionales 2.5
Plazos de pago 5.0
Buenos precios 9.2
Sin exigencia de cuota de ventas 33
Productos con aceptacion del mercado 24.2
Productos de calidad 10.0
Proveedor que no e vende a minoristas 9.2
Apoyo a los vendedores (capacitacion,
incentivos de venta, etc.) 7
Margenes 42
TOTAL 100.0

FUENTE: Investigacion realizada por Jaime Baby M. Ph.D.,
Universidad EAFIT, 2001.

A la luz de las consideraciones anteriores, resulta viable que
los fabricantes de medicamentos atiendan directamente a los
mayoristas, salvo en las situaciones de excepcion que se
plantearon. Esta es una decision que cada fabricante en
particular tomard, teniendo en cuenta las circunstancias
especificas de su negocio.



CONCLUSIONES

Después de haber hecho el ejercicio de aplicar el plantea-
miento tedrico al caso de los medicamentos en la ciudad de
Medellin, se presentan a continuacion unos sefialamientos,
mas bien que conclusiones, para reiterar que los comporta-
mientos de compra y las exigencias de los compradores
finales y de los intermediarios constituyen una guia, aplicable
a otras industrias, para la determinacion de la naturaleza de
los canales de distribucion.

1. Los fabricantes pueden usar la informacion sobre los
comportamientos de compra y sobre los atributos o
exigencias importantes para los compradores finales de
medicamentos, y sus pesos relativos, para estimar la
magnitud del esfuerzo que conllevaria el satisfacer, ellos
mismos, los requerimientos del comprador final (canal
directo). También la pueden usar al determinar el tipo de
minorista mas indicado. Cuando el canal ya existe, esa
informacion le ayudard al disefio de los distintos instru-
mentos de apoyo a los intermediarios.

2. Los fabricantes pueden usar la informacion sobre los
comportamientos de compra y sobre los atributos o
exigencias importantes para los minoristas de medica-
mentos, y sus pesos relativos, para estimar la magnitud
del esfuerzo que conllevaria el satisfacer, ellos mismos,
los requerimientos del minorista (canal directo). También
la pueden usar al determinar el tipo de mayorista mas
indicado. Cuando el canal ya tiene el nivel mayorista, esa
informacion le ayudara a disefiar su mercadeo hacia
mayoristas y minoristas.

3. Los fabricantes pueden usar la informacion sobre los
comportamientos de compra y sobre los atributos o
exigencias importantes para los mayoristas de medica-
mentos, y sus pesos relativos, para estimar la magnitud
del esfuerzo que conllevaria el satisfacer, ellos mismos,
los requerimientos del mayorista (canal directo). También
la pueden usar al determinar el tipo de mayorista de
mayoristas mas indicado. Cuando el canal ya incluye el
nivel mayorista de mayoristas, esa informacion le
ayudard a disenar su mercadeo hacia los mayoristas de
mayoristas, los mayoristas y los minoristas.

4. La forma del canal de distribucion de medicamentos
existente (fabricante, mayorista, minorista, comprador
final) es coherente con las exigencias y habitos de
compra de los compradores finales, de las droguerias y
de los distribuidores mayoristas.

5. La venta directa de medicamentos del fabricante a su
comprador final no parece ser viable. (Ver la seccion
Venta Directa al Comprador Final).

6. La venta directa de medicamentos del fabricante a las
droguerias no parece ser viable, excepto cuando se trate
de minoristas grandes, como por ejemplo, las cadenas de
almacenes. (Ver la seccion Venta Directa a Minoristas)

7. La venta directa de medicamentos del fabricante a los
distribuidores mayoristas es viable, excepto cuando se
trate de llegar a mercados alejados geograficamente o
cuando las circunstancias internas del fabricante no lo
permitan. (Ver la seccion Venta Directa a Mayoristas)

8. El enfoque seguido para analizar el caso de la distribucion
de medicamentos en la ciudad de Medellin se puede
utilizar para una empresa de cualquier industria. La
diferencia entre una industria y otra radicard en los
comportamientos de compra y en las exigencias propias
de cada una. En consecuencia, también sera diferente la
naturaleza de la respuesta que la empresa disefie.
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