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RESUMEN 
Este tmbajo intenta una primera aproximación teórico·histórica a la administrnción de la 
cadena de abasto en Colombia en el área de los almacenes que proveen bienes de consumo 
repetitivo en el hogar. El tema es pertinente puesto (lllC el Sl'Ctor se encuentra en este momen
to en transfonllución, debido a Jil entrada de grandes capitales de la industria llluhinaciorwl. 

Desde la perspectiva del muor. los "SUpcrcICS" entendidos como: "tiendas de barrio con caja 
de salida", SOI1 una oportunidad inlcresantc para que el pequeño comerciante colombiano 
enfrente la entrada de estos capitales. En este sentido el articulo plantea un marco teórico 
pum una aproxim:lción ;] 1:1 gestión :ldecuada de estos est:lblecimientos comerciales. 

l'ulabrHS cluvc: superetes, administración de la cadena de abasto, merchandising. 

ABSTRAeT 
The pre.l·ell! \fo/'k p/,('lelull' lO be o fil'sl Iheo/'elicol al/(I !ti.I'loric{¡/ apprai,ml of Ihe .1'II{Jply 
clrai/l for cOllvellie/lce COII,\' II/l/CI' goods 111 Colombia. Wjlh Ihe risc of imemaliol1a/ I/l/ge 
capilol.I' ill Ilw Colombitm sceno";o Ihís ,~eCIOI' ha~' beell ill permanelll change. 

Sillce Ihe mi/hor.l' perspeclive "SlIpereles" (sI/Jall llcighborhoad Slores lI'ilh al leasl al/e 
cas/¡ check IJOIIII) e~'wblished a/I ¡mereslllIg Ol'pO/'llIlIil)' fo/' s/l/alf Co lombioll bll.l'Ílless 
/l/ell la a\'Oíd Ihe p/'e.fSIII"C ollol"Cigl1 copilals. Preselll m'licle is a framell'ork lO illlmdllce 
smol! C%mblall bllsines~' mell lo Ihe /l/allage of Iheir smaff bllsillesses. 

Key II'Qrds: Supere/es. SlIpp/y c!wln mallagemelll. merchandising. 
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LA HISTORIA 

El sector de la distribución en Colom
bia adquiere gran importancia en el 
mundo actual por tres razones esen
ciales: la primera, Colombia está apa
rentemente todavía en un nivel muy 
artesanal y con estándares de produc
tividad y rendimiento por debajo de 
lo intcmacional. Esto se puede cons
latar en el estudio que realizó el SENA 
en el año 2000 llamado "Caracteriza
ción de la logística en Colombia". Se
gundo, por la reciente inversión de 
capitales multinacionales en el área de 
los minori stas de consumo masivo 
corno las francesas Carrefour y Casi
lla, la holandesa Makro y la nortemne
rica na New Bridge, el ingreso de 
participantes tan poderosos obliga a 
una reflexión sobre la industria. Ter
cero, en la medida que el desarrollo 
de la tecnología de producción y de 
información hacen a los productos 
fáciles de imitar, el verdadero valor 
agregado que se puede otorgllr a los 
clicntes surge del trabajo que realiza 
el canal de distribución. 

La administración de los canales de 
distribución comprende ellla literatu
ra disponible dos lemas: el primero el 
relacionado con el almacén o punto 
de venia y el segundo relacionado con 
la logística o transporte de la mercan
cía al almacén. Las perspectivas his
tóricas y académicas de estos dos 
temas constituyen el presente trabajo. 

El comercio y ellransporte se encuen
tran íntimamente ligados con la his-
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loria del hombre y su civil ización. 
Las civilizaciones más antiguas del 
Oriente Medio crecieron alrededor 
del comercio, transitando, en esa épo
ca, por caminos polvorientos a lomo 
de animales o por barco siguiendo la 
linea de la costa. 

El caso colombiano no es diferente. 

Tal actividad se valió hasta las prime
ras décudas del siglo XX de la arrieria, 
de los tramos lemlinados del ferrocarril 
y de la navegación del río Magdalena, 
cuyos puerto, de Honda, Nare, Berrio y 
Wilches enlazaban con los ecmros del 
interior, Buenavenlura en el PacIfico, y 
Canagena, Smua Marta y Sabanilla en 
el Curibc eran los puer!OS marilirnos 
más impor!antcs" (Jiméncz, 1985: 25). I 

En la medida que el sistema empezó a 
desalTollarse con el crecimiento de la 
economía nacional aparecieron dife
renles actores que lo hacían posible. 

Estos recibieron el nombre de "Facto
res de Comercio" que eran apoderados 
con mandatos más o menos extensos 
para contratar en nombre y por cuema 
del poderdante o para auxiliarlo en los 
negocios. Estos factores de comercio 
empezaron a contratar bajo su respon
sabilidad con porteadores y remitentes, 
de modo que la red estuvo compuesta 
por embarcadores comisionistas, agen~ 
tes y empresas de transporte (Dávila, 
2003: 810). 

Paru comienzos del siglo XX se inte
gruban arrieros, ferrocarril y camiones 

Citado por Dávila L. de Guevam (2003: 810). 
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pero, el rápido desarrollo de Ills redes 
de caminos centraron el crecimiento en 
el transporte por carTetera. Los barcos y 
trenes que en 1925 movilizaban el 75% 
del tráfico empelaron a perder terreno 
con la ampliación de la red carretera. 
En 1957, los camiones transportaban ya 
cI69.5% de las cargas y en 1999 supc
r:lTOII el 85% (Sainar. 1958).: 

De otra parte encontmmos el alma
cén, que es la otra cara del desarrollo 
del comercio y que tiene su propia his
toria. Ini cia con la tienda de pueblo o 
de barrio que otl'ece lo mínimo para 
la supervivencia de las familias resi
dentes del sector. Sin embargo, en la 
medida que aparece una nueva casta 
de personas, los comerciantes, su ac
tividad particular, empieza a crecer y 
a especia lizarse. Surgen los almace
nes de paños importados, de som
breros y las tiendas de víveres. Es 
la época de grandes come rciantes 
empresarios como los legendarios 
SH mper y Pepe Sierra en Bogotú ; los 
Restrepo, los Santnmaria y muchos 
más en Antioquia, etc. 

La historia de Cani lla es un ejemplo 
apasionante de lo que fue la evolu
ción del comercio dctallista de alimcn
tos en ciudades como BOgOt.1. Veamos 
un poco de su hi sloria. El Escudo 
Catalán, Fundado por José Carulla en 
el año 1907 "era un expendio de finos 
productos extranjeros de rancho y li
cores funcionaba en un lugar priv ile
giado ( ... ) José Canilla cmprendió la 
importación de conservas, dulces, 
galletas, tabacos, y delicados vinos y 
licores ( ... ) allí era posible encontrar 

tabacos holandeses, al mendras ilalia
nas, galletas inglesas" (Canilla, 1987: 
10-11 ). 

La segunda guerra Illundialle cam
bió la cara al mundo y al terminar 
surgieron ideas nunca antes vistas. 
El Escudo Catalún se transfonnó y 
recibió los primeros productos pere
cederos. "El éxito alcanz.1do gracias 
al novedoso sistema del a lmacén de 
Teusaquillo, donde las carnes y las 
verduras compartían vitrina con los 
artículos importados" (p. 27). 

Fue el hijo de José Cartilla , quien, 
finalmente en julio de 1953 abre las 
puertas en la ca ll e 57 con carrera 2 1 
del primer supern1ercado tipo "ame
ricano" (p. 34). Tenía como novedad 
que las cajas de regist ro estaban a la 
salida y el cliente tomaba los produc
tos a su gusto, con su propia mano. 
La gran revolución del mercadeo de 
productos de consumo masivo. 

Aquí se inicia una historia de cambio 
en la que la tiendll de barrio conserva 
todavía hoy en día cerca del 50% del 
mercado 10la l (la cifra no es precisa 
pero la utiliza Fenalco en sus presen
taciones) sosteniendo su participación 
frenlea gralldes multinacionales de los 
autoservicios co mo las francesas 
Carrefour y Casino, la holandesa 
Makro y la americ<lna New Bridge. 

1 Citado por Dávila (2003: 812). 
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Para en Frentar competidores tan po
derosos la tienda de barrio se ha ido 
transformando paulatinamente. Pri 
mero, las ti endas crecen buscando 
surtidos más completos y convenien
tes para sus clientes . Empiezan las 
raciones persona les, los créditos y 
una serie de estrategias de relación 
entre cli en tes y tenderos que les per
miten sobrevivir, Segundo, e l paso 
más importante lo real iza el tendero 
cuando, a imitación de los grandes 
al macenes, co loca las cajas en la sa
lida. Esta modificac ión tiene una 
troscendencia importaruísi ma puesto 
que, parti rde ese momento, el cliente 
tiene la capacidad de decidirqué com
pm y, por tanto, detennina la com
posic ión del surtido. Este paso ha 
pemlitido a nuestros tenderos con
vertirse en una verdadera alternati
va al problema de competencia 
planteado por las grand es superfi 
cies. En la nu eva área de ventas, ex
tendida por la pres ión en e l surtido 
que huce el consumidor, se pueden 
involucrar conceptos de mercadeo y 
me rchandisi ng que antes era impo
sible. Esta nueva modalidad se co
noce en el medio de la di stribución 
como superetesl y aunque las c ifras 
no son precisas Fenalco afirma que 
es el modelo de mayor crec im iento 
en el sector. 

LA CADENA DE ABASTO 

Esta breve historia nos pernlite pa
sar a defini r los conceptos de logíst i
ca y distri bución que integrados se 
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conocen como "Administración de la 
cadena de abasto" en ténninos de lo 
que indica la ciencia de la ad mini s
trac ión a comi enzos del siglo XX I. 

Según Charl es Poiri er en su li bro 
Aclmillisfracióll de las cadenas de 
aprovisioJlamiento (200 1), una ca
dena de aprovisionamiento o abasto 
tiene los componentes que aparecen 
en la figura I (p. 10). 

La cadena se encuentm conformada 
por dos flujos esenciales: el de bie
nes y productos y el de información, 
No es pos ible comprender una cade
na de abasto sólo en e l sen tido de los 
productos, es necesario comprenderla 
también como un flujo de informa
ción, A estos dos flujos descritos se 
suma el momento del cambio de pro
piedad, el cual se real i7...' en su totali
dad cuando e l producto ha sido 
entregado y el flujo de efectivo que 
compensa el va lor del producto es 
recibido por el vendedor. 

Comprendido el canal de esl"a forma 
debemos iniciar su plantea mi ento 
estrdtégico: "un análisis de la cade
na debería enfocarse en la línea de 
mela (demanda) no en el punto de 
arranque (ofertn)" ( Poirier, 200 1: 
11 ). La observación de Poiri er nos 
conduce a elllender la logísti ca y la 
distribución como la capacidad de las 
empresas de satisfacer c lientes y no 

J EIl algunos sectores de la cadena se conocen um
biéll con Cll'OI1100: dc"indcpclldien!('S". 
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de suministrar productos. Esto cam
bia por completo el énfasis de la ta
rea estratégica del admi nistrador 
pues ya no es suficiente con concen
trarse en la investigación de opera
ciones sino que surge un componente 
nuevo, el clien te, entendido como 
rundamento de la sociedad y un idad 
básica del cambio. 

tivamenle senci ll os pero muy perso
nales, casi llnicos para cada caso. El 
desconocimiento de esta rea lidad por 
parte del proveedor del producto-ser
vicio se refleja en políticas y proce
sos equivocados que provocan la 
pérdida progresiva de los cl ientes, la 
sens ible disminución de los ingresos 
y, eventualmente, la desaparición de l 
mercado. 

Para entender al cliente como uni dad 
de cambio es necesario reconocer que 
éste toma sus decisiones de compra 
uti lizando procesos perceptivos rela-

Desde esta perspectiva, los supuestos 
sobre los que se basaban los modelos 
de gestión gerencial de mercadeo se 
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han modificado: el cliente pasó de ser 
concebido y tratado como un sujeto 
pasivo de consumo a ser un sujeto 
activo de la relac ión comercia l; el 
producto, antes objetivo último de la 
comerciali zación, pasó a ser un ins-
1m mento que favorece e l desarrollo 
de relaciones continuas de mutuo be
neficio con el cliente . Por otro lado, 
el esfuerzo organizacional centrado 
en obtener la mejor utilidad en cada 
transacción le da paso a una comer
cialización relacional en la que la 
lealtad juega un factor decisivo en la 
proyección y desarro ll o del negocio.4 

Sin embargo, el impacto máscontun
dente se presenta en el ámbito de los 
canales de distribución, los cuales se 
amplían y convierten en los verdade
ros generadores de valor agregado y 
por consiguiente de utilidades. En un 
mundo en el que los productos resul
tan fácilmente imitables. como plan
teamos arri ba, la marca y cl trabajo 
de los canales son la mejor opción 
para lograr di rerencias que realmen
te pueda percibir el consumidor. 

Lograr direrencias reales a los ojos 
del consumidor exige un nivel muy 
alto en la experiencia de compra. 
Para lograr este nivel. los canales de 
distribución, y su ul iada la logística, 
generan nuevas formas de compren
der y calificar la acción empresarial 
y especificamente la acción de mer
cadeo. Ésta les exige incluir por un 
lado a las personas que generan y 
mantienen la relación con los clien
tes, y por el otro, considerar dentro 
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de su plan estratégico los avances en 
la infonnática y el almacenamien to 
y manejo de datos. Desde esta pers
pectiva, que es la que estamos plan
teando, el ser humano con su acc ión 
y su romla de relacionarse, sumado 
a la tecnología, son esa diferencia, 
son e l verdadero valor agregado de 
la experiencia económica del presente 
y de l futuro. 

Para lograr esa experiencia la cade
nutrabaja sobre si misma, buscando 
opti mi zarse sobre la operación, so
bre el ella a día. Por esto, los geren
tes tienen un nuevo énfasis en su 
actividad de gest ión: las personas y 
su trabajo diario. ¿Cómo logra r ca
denas integradas que a partir de un 
esruerzo sinérgico de las personas 
logren el mayor va lor agregado para 
sus cl ientes? Es un problema de con
fianza, Laseter dice: "Cada vez más, 
organizaciones de compras presun
tamen te modernas proclaman la im
portancia de sostener relaciones de 
confianZ¡1 con los proveedores. Les 
piden a los ejecutivos más experi
men tados que tengan re, porqu c los 
beneficios son cua litati vos y los re
sultados sólo se ven en el largo pla
zo" (Laseter, 2000: 5). Las cadenas 
deben ser integradas para poder di
ferenciarse y entregar el mayor va
lor agregado posib le, en este sentido 
Poirier dice: "Las ideas y las rcs-

, Tonmdo de un borrndor realizado por el aUlor y 
el proresor JesllsAnlonio Muflozdc la Universi
d.,d de los Andes. 
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ponsabilidades deben reemplazar el te
mor, la desconfianza y la arrogancia 
si una compañ ía busca crear y mante
ner una cadena de aprovisionamiento 
eficiente que domine en sus mercados" 
(Poirier, 200 1: 4). 

Dado lo anterio r, "e l nuevo juego 
de la cadena de aprov isionam iento 
se está convirtiendo en una compe
te ncia entre redes de aprovisiona
miento e fi caces, mas bien que entre 
corporac iones indi viduales, y la bre
cha que sepa m a los líderes de quie
nes los s ig ue n es tá c rec ie ndo 
rápidamente" (p. 8). 

Pero es necesario ir con un poco mns 
de profund idad, y comprender los ver
daderos motivos del trabajo de las 
personas. Para esto es necesario com
prender el concepto de e fecti vidad 
como un valor superior al de e ficacia. 
Se ex plica de la siguiente manera: 
tradic ionalmente se ve la efecti vidad 
como e l resultado de tener c laros los 
objetivos que se quieren lograr y ad
ministrar efic ientemente los recursos 
que se requieren para lograrlo. Este 
enfoq ue tiene dos problemas: prime
ro nos concentra en los resultados 
como hechos puntuales y 110 como 
parte de un proceso y segundo no tie
ne en cuenta el contexto en e l cual se 
producen dichos procesos. Por lo tan
to, es necesari o dejar de ver la efec
ti vidad como un resultado y adoptarla 
como un "principio vital" , como un 
presupuesto de entrada para el tra
bajo de los indi viduos y de las orga
nizac iones.5 

La efecti vidad es la relación perma
nente y dinámica entre dos variables: 
la eficacia y la e fic ienc ia. La efica
cia, entendida como claridad sobre 
la visión y la misión que inspira la 
vida personal y la de la organización, 
observada en la apl icación di ari a de 
la vocación propia y la de la organ i
zaciÓn. Y efi ciencia en tend ida como 
la relación entre los es Fuerlos orien
tados al logro de la misión, y el tra
bajo deliberado en el conoci miento y 
manejo de las interferencias que obs
taculiza n el logro de di cha mi sión. 

Pero el logro de la mi sión no es ca
sual, es un proceso deliberado cla ra
mente intencionado y pennanente, no 
sólo para los indi viduos, sino tambi én 
para [os grupos en que ellos part ici
pan, las empresas y, por tanto, la so
ciedad. Poder converti r la vida de las 
personas y la de las organ izaciones 
en un proceso consciente, deliberado 
y pennanenle, orientado hacia un pro
pósito especí fi co que guia como una 
bníj ula, es el gran reto 'Iueenfre nta el 
gerente del siglo XXl.6 Este es un pro
blema estratégico que debe ser expre
sado con precisión. Laseter lo plantea 
así: "Una estrategia de abastecimien
to es análoga a una estrategia de ne
gocios. Bien hec has, am bas so n 
convincentes para crear ventajas com
petitivas que resultaran en mejores 
ingresos" (2000:9). 

• Adapl3do de Jesí,~ Mul\o7 (2002). Aputl1cs de 
clase Adminislrnció,\ por potllicas. 

/1 Adaptado de Jesús Mu~o1. (2002). Aplltl1es de 
cl3scAdministradón porpoUlicas. 
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Una cadena de distribución basada 
en la acción de los seres humanos, 
como la que se está planteando, per
mite el desarrollo a profundidad de 
cuatro temas: primero, el enfoque en 
las operaciones internas . Este enfo
que, propuesto por Poirier, plantea 
la necesidad de trabajar cero erro
res en las organizaciones de logísti
ca y distribución; el casio de un error 
es gigantesco pues implica en la ma
yoría de los casos la pérdida del clien
te como se mencionó arriba. "En 
efecto, el uso de equipos eficaces 
puede superar desventajas competi
tivas sustanciales tanto en escala 
como en alcance"(Poirier, 200 1: 19). 
Esto hace necesario plantear el desa
ITalia de la tecnología como la helTa
mienta disponible de acompañamiento 
que pennite el almacenamiento y ma
nejo de grandes cantidades de datos 
de tal suerte que la gestión de logíst i
ca y distribución deja de ser un pro
ceso de intuición y experiencia y se 
convierte en un proceso matcm{ltico 
y preciso que conoce de manera per
manente y detallada las reacciones y 
los deseos de los clientes y los niveles 
de abasto y exhibición necesarios para 
una operación perfecta y sin errores. 

El segundo tema está relacionado con 
el manejo de los inventarios. Poirier 
lo califica como el tema más canden
te. Dos factores le permiten este ca
lificativo. Primero, el alto costo del 
capital de trabajo origi nado en la 
competencia que se presenta por éste, 
y segundo, el aún más alto costo que 
significa el perder un cliente a ma-
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nos de la competencia simplemente 
por no contar con el producto a tiem
po y en el sitio adecuado. Este pano
rama es el que pennite el surgimiento 
de modelos como el JAT (justo a tiem
po) que se define en el libro de Hay 
como "producir elminimo número de 
unidades en las menores cantidades 
posibles y en el último momento po
sible, eliminando la necesidad de in
ventarios"( 1998: VI). 

¿Por qué es malo contar con inven
tarios altos? Hay lo explica así: " las 
existencias esconden problemas , los 
fabricantes siempre han pensado que 
las existencias reguladoras [os pro
tegen a ellos y a sus clientes contra 
problemas; pero la filosofia JAT les 
demuestra que sllcede lo contrario 
pues en realidad, las existencias pro
tegen a los problemas, impidiendo 
que alguien [os resuelva"(p. 35). 

El tercer tema está relacionado con la 
posibilidad de desarrollar las perso
nas del canal. Los seres humanos, en 
realidad, no se desarrollan, crecen, 
este crecimiento permite individuos 
maduros y, fortalecidos que cometen 
menos errores y, especialmente, que 
aprenden de ellos. "Conciliar elTores 
que ocuman en el procesamiento crea
ba trabajo adicional para aquellos que 
no tenían nada más que hacer que 
cubrir la falta de disciplina de otras 
personas"(Poirier, 2001: 23). La dis
ciplina y el cuidado escrupuloso de 
todo lo que se hace es un área de tra
bajo vital para construir cadenas de 
abasto efectivas. 
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El cuarto tema está relacionado con 
la necesidad de construir ycultivar las 
relaciones en el canal. Para constnlir 
y cu lti var estas relaciones Pe lton, 
Struttoll y Lumpkill (1999) plantean 
en su libro de canales de distribución 
cinco pasos, así: 
l. Reclutar miembros potenciales de 

la cadena. 
2. Clasificar a los miembros. 
3. Seleccionar a los miembros. 
4. Motivar a los miembros. 
5. Asegurar a los miembros (p. 325). 

"El reclutamiento com prende los 
p l,mes y acc iones orientadas a soli 
citar acti vamente la participación de 
un nuevo miembro del canal"(p. 
326). "Seleccionar signili ca defi nir 
los criterios que deben cumplirquie
nes aspiran a participar en la cade
na y es una búsqueda del mejor socio 
entre el g rupo res tan te de socios 
potenciales"(p. 33 1). 

Se puede ver, en palabras de Poirier, 
la unión entre seres humanos y tecno
logía en una estrategia de logíst ica y 
distribución: "Todos [os miembros ¡m
pOl1antes de la constelación son. en 
efecto, vecinos cercanos a causa del 
acceso y la conectividad instantáneos" 
(Poirier, 2001: 237) . 

EL PUNTO DE VENTA. 
MERCHANDISING 

Finalmen te, es necesario abordar un 
tema relacionado con la tienda o al
macén: el merchandising. 

No existe una traducción adecuada 
para esta pa labra pero planteamos 
para su correcto entendimiento dos 
definiciones tradiciona les: la prime
ra, de la Asociación Española de Co
difi cación comerc ial qu e dice: 
"Conj unto dc técnicas coordinadas 
entre fabricante y distribuidor, apli
cadas en el punto de venta para mo
tivar el acto de compra de la forma 
más rentable para ambos y para sa
tisfacer las necesidades del consu
midor". La segunda de la American 
Marketing Associa ti otl (AMA) que 
dice: "Es la implantación y e l con
trol necesarios pa ra la co merciali 
zac ión de bi enes y se rv icios en [os 
lugares, en los mo mentos, con los 
precios y en las cantidades suscep
tib les de facil itar la consecución de 
los objetivos de mercadeo de la em
presa" . 

La pri mera idea vital es entender el 
merchandi sing como la f<;lrma de lo
grar sati sfacer cl ientes. Esta se en· 
cuentra en perfeet¡¡ concordancia con 
lo plnn teado al co mienzo de este es
crito al referimos a la idea de Poirier 
de analizar la cadena de abasto a par
tir del consumidor y no del produc
to. La segunda idea está relacionada 
con los componentes del merchandi 
sing, en su orden: luga r, tiempo, pro
ductos, precios y ex hi bición. 

Las func iones princi pales de l mer
chandising las de fine Ri cardo Palo
mares (2001) en su libro sobrc 
merchandisi ng como aparece en e l 
cuadro 1: 
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Ricardo Acevedo Trujillo 

CUA DRO 1 

Disc~o de pnckaging de los Mantener bucnn~ relaciones Ge5liOnaT adecuadmnentc el 
productos pam h~cerl os más y co labor:,dOlws col110s surlido paru sati s facer la 
all11 ~livos~' perSIIUS;VOS i:lbricnntes dientela cla\'e 

I)i se~o de exposito res> de Ges tionar cSlr'Jléskamcnlc la 
publicidad en el punto de \lema 

FUNCIONF.S llEL 
superficie de \cnt~s 

Super, isar la óplima e~hibición I\IF.RCIIANf)JSING AunH,'nlar tu rOlaciÓl\ de los 
ti<.' los productos en el punto de productos y la rentabilidad del 
lenta pumodc IcnlO 

Montener bllcna ~ relaciones y Crear no ornbicme propicio Disci\o de la arquitt clUm 
colaboración eOl1los p:!n1 prOlocor \ enulS por c_~t('ll1a e ¡ntemu del 
diSlribuidorcs impulso 

Cuando José Caru lla en 1957 inall ~ 
gur6 e l primer supermercado, proba~ 
blemente de una manera inconsciente 
tenía en cuenta estas di ez ideas rela
cionadas con la presentación del PUIl 

to de venta. 

Estas ideas se clasifican en dos gm
l>Os: primero las relacionadas con la 
acción del fabri cante dentro de la s 
cuales se encuentran di seño de pro
ductos. diseño de expositores o estan
terías y supervi sión de la exhibición, 
y segundo las del co merciante dentro 
de las cua les se encuentran: gest ionar 
estratégicamente la superficie de ven
tas. lograr ventas por impulso, diseño 
del estableci miento. aumentar la rota
ción y gestionar la clientela clave. Fi
nalmente una función que cOl1'esponde 
a los dos: mantener buenas relaciones. 

Esta última sinteti za el pensamiento 
de este artículo en el área de ventas, 
es decir. en e l merchandising. Elmer
chandising. visto de esta forma. se 
conoce en el med io como de gest ión y 
cumple con los pasos que se relacio-

eSlllhlecirnknlO 

nan en el cuadro 1, tomado del mi s-
1110 libro de Palomares. 

Palomares busca lograr con el mer
chandising un equilibrio entre luilida
des y satisfacción de los cl ientes, y 
plantea cuatro temas que son estricta
mente de la fonna de pensar del exper
to en mercadeo: estudio de mercado, 
gestión del espacio, gestión del surti
do, comunicación. Todos los elemen
tos de un plan tÍlctico de mercadeo. 

CONCLUSIONES 

La administración de la cadena de 
abasto es una parte de los estudios 
de administración que puede aportar 
cn este momento una gran cantidad 
de ideas para lograr la atenc ión de 
los clientes. Es necesario concentrar
se entonces en lres temas vi tales. Pri
mero las personas, motores de la 
nueva fomm de entender la organ i
zación, segundo la tecnología como 
el motor de las nuevas realidades. y 
tercero 10 que tienen para con tar las 
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teorías de mercadeo y administración 
para una cOlTecta conjunción de los 
dos facto res enumerados. 
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