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RESUMEN 

En la actualidad el éxito de toda organización depende, cada vez más, de que sus procesos 

empresariales sean eficientes, eficaces y generen ventajas competitivas. En este sentido, 

desempeña un papel importante la gestión de distribución comercial minorista, vista con un 

enfoque integrado de logística y marketing, permitirá la toma de decisiones con ambos 

enfoques y la adaptación a las nuevas exigencias del mercado y la sociedad. En el estudio 

bibliográfico, se identifica una insuficiente integración en la teoría y práctica de la gestión 

de distribución comercial con enfoque integrado de logística y marketing. En 

correspondencia con lo anterior, este artículo propone un análisis crítico de los modelos de 

gestión de distribución comercial y así como otros modelos que en su concepción tienen en 

cuenta la distribución como variable. Este estudio aporta los fundamentos teóricos-

metodológicos para el diseño de un modelo de gestión de distribución comercial minorista 

con un enfoque integrado. 
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Today, the success of any organization depends more and more on its business processes 

being efficient, effective and generating competitive advantages. In this sense, the 

management of retail distribution, seen with an integrated approach to logistics and 

marketing, plays an important role. It will allow decision-making with both approaches 

and adapt to the new demands of the market and society. In the bibliographic study, an 

insufficient integration is identified in the theory and practice of commercial distribution 

management with an integrated approach to logistics and marketing. In correspondence 

with the above, this article proposes a critical analysis of commercial distribution 

management models and other models that in their conception take into account 

distribution as a variable. Study that provides the theoretical-methodological foundations 

for the design of a retail distribution management model with an integrated approach. 
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INTRODUCCIÓN 

La relación del marketing y la logística data de la década de 1910. Pero no es hasta 1927 

que se establece la primera conexión en un trabajo publicado por Borsodi (citado por 

Christopher, 1994), la cual descansa en los primeros estudios científicos desarrollados por 

Shaw (1915), Weld (1916) y Clark (1922). En la década de los 40 se alcanzó entonces una 

relación estrecha entre ambas disciplinas, a partir de las funciones tales como la 

distribución y objetivos en comunes que comparten como es la satisfacción del cliente.  

La especialización lograda en la década de los 50 y 60 trajo consigo la separación de la 

logística y el marketing; así, este último se centró en la creación de demanda, mientras que 

la logística se limitó a dar soporte físico a las ventas producidas por el marketing (Schramm 

y Morschett, 2017). Esta separación se implementó en la mayoría de las empresas mediante 

la creación de dos departamentos diferentes. Sin embargo, las actividades logísticas y de 

marketing están intrínsecamente vinculadas (Steven y Kruger, 2018; Montero et al. 2020); 



la logística implica la distribución física de los bienes a los clientes, por lo que debe ser un 

sistema eficiente y flexible para satisfacer los deseos de estos; por lo tanto, estas acciones 

no pueden verse como funciones separadas. 

Alrededor de esta relación han surgido términos como marketing logístico o viceversa, el 

cual explica (la relación que existe entre la logística y el marketing, partiendo de que este 

analiza los mercados, identifica y crea necesidades y que la logística se encarga de 

garantizar que se cumplan las necesidades de los clientes (Polanía, 2015; Riveros, 2016; 

Przhedetskaya et al., 2018). Pero como estas teorías carecían de enfoque práctico, no 

poseían metodología y se quedaban solo en el planteamiento de esa relación que data desde 

la década de los años 40. Esta relación se observa también entre las funciones que se 

realizan en las empresas, que no solo se dan entre el marketing y la logística sino también 

las finanzas y los recursos humanos.  

Se vislumbra entonces la distribución como la variable que relaciona a ambas disciplinas, 

considerada estratégica y fuente de ventajas competitivas. Sin embargo, desde la teoría y la 

práctica no se evidenció la existencia de modelos que representaran o que expusieran cómo 

las dos se relacionan entre sí, o a través de un proceso; la distribución. Desde la logística, 

este proceso se reconoce como distribución física y desde el marketing, distribución 

comercial, enfoques que logran integrarse bajo este último término. 

Teniendo en cuenta los análisis de la teoría de la distribución, desde ambos enfoques, 

(Hervás, Campo y Revilla, 2012; Monferrer, 2013; Chotithammaporn et al., 2015; Fowler y 

Silver, 2018; Redondo et al. 2019; Valdés, 2019) se pudo constatar cuáles eran las variables 

presentes en ambas disciplinas y realizar una aproximación. Se define así la distribución 

comercial minorista como el proceso que tiene como objetivo situar los productos y 

servicios a disposición de los clientes finales; para lograrlo se planifican, coordinan y 

desarrollan un conjunto de relaciones y actividades –compra-venta, distribución física 

(contempla variables como inventario, almacenamiento y manejo de materiales, pedido y 

transporte), servicios, asunción de riesgo e información– que se dan en el último eslabón de 

la cadena para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes finales, a través de sus 

formas comerciales. 

En este sentido, el presente trabajo realiza un análisis crítico de modelos de distribución 

comercial, así como de otros modelos que, en su concepción, tienen en cuenta la 



distribución como variable. Para ello, el trabajo se ha estructurado en dos partes: primero, 

el estudio crítico de los modelos y, a continuación, el modelo de distribución comercial 

minorista con un enfoque integrado de logística y marketing. 

 

 

ANÁLISIS DE LOS MODELOS DE GESTIÓN PARA LA 

DISTRIBUCIÓN COMERCIAL MINORISTA 

La revisión y análisis de los constructos existentes sobre los modelos de gestión de 

distribución comercial minorista con enfoque integrado, determinó la consulta de una serie 

de autores (Rodríguez, 1999; González, 2003; Ruano, 2005; Cuesta, 2006; García, Alcaraz 

y Fernández, 2013; González et al., 2013; Mallaina, 2016) que en sus propuestas tratan la 

distribución desde un enfoque logístico o de marketing. Tal sistematización de contenidos 

permitió identificar los elementos comunes de estas teorías con la gestión de distribución 

comercial.  

Un grupo de modelos relacionados con la distribución comercial fue sometido a revisión, 

estos se agruparon en: distribución física, logísticos, transporte y de canales de distribución, 

con el fin de analizar su pertinencia y conveniencia para la gestión de distribución 

comercial minorista. La mayoría de los modelos presentan un marcado enfoque logístico, 

donde los elementos analizados, en lo fundamental, se dedican a la infraestructura física 

que dispone la empresa para situar sus productos en el mercado. Anaya (2004) los agrupa 

en cinco modelos típicos de distribución: 

 

1. Distribución directa: este modelo supone la entrega directa del producto desde el 

fabricante al consumidor. Se utiliza en empresas que fabrican sobre pedido, como 

ocurre con los llamados artículos profesionales y en general con todos aquellos cuyo 

diseño y/o fabricación se hace por encargo. Desde el punto de vista logístico es una 

situación ideal, ya que evita mantener una infraestructura de almacenaje, así como 

las inversiones en inventario, desde el punto de vista industrial requiere un esfuerzo 

especial para flexibilizar la fabricación al máximo y minimizar los tiempos. 

2. Distribución escalonada: está basado en la existencia de uno o varios almacenes 

centrales, que reciben la producción desde la fábrica o proveedores y que 



posteriormente va a unos almacenes regionales, desde donde se efectúa, en su 

momento, la distribución final al punto de venta. Este modelo busca acercar el 

producto a los puntos de venta con el objetivo de una rápida entrega a los canales 

correspondientes. Su desventaja está en la necesidad de mantener una 

infraestructura costosa de almacenes centrales y periféricos, con altos niveles de 

inventarios de seguridad y un aumento elevado de los costos de distribución.  

3. Almacén central-depósitos (operaciones de cross-docking): elimina el concepto de 

almacenes regionales y lo sustituye por unas plataformas de carga/descarga 

(almacén), en las cuales no existe el concepto de stock almacenado, sino que son 

meras unidades de tránsito, donde las mercancías se reciben ya empaquetadas, con 

el destino al punto de venta. Este modelo parte del principio de que la mercancía va 

a permanecer en el almacén un tiempo medido en términos de horas, sin existir 

almacenamiento de productos en el sentido de inventarios anticipados. Los 

almacenes reciben con antelación la información de los pedidos que se van a recibir 

y sus destinos. 

4. Distribución directa desde el almacén central: está basado en la posibilidad de 

distribuir directamente desde un almacén central a la red de distribuidores o 

concesionarios. Representa un ahorro sustancial en la infraestructura de 

distribución, por el hecho de no existir almacenes periféricos. Sin embargo, es un 

modelo que solo puede aplicarse cuando su implementación no suponga detrimento 

del grado de servicio, ni altere demasiado el costo del transporte. 

5. Planta de distribución: este sistema está basado en la creación de un centro de 

distribución que recoge los pedidos desde una amplia red de suministradores o 

proveedores par, a su vez, distribuirlos directamente a los puntos de venta o entrega 

de la mercancía. Este modelo está generalizado cada vez más sobre empresas cuyo 

objetivo fundamental es la distribución puntual de productos tales como 

distribuidoras editoriales, servicios carrier o de paquetería express. Una planta de 

distribución implica un servicio ágil de recogida de pedidos, preparación de las 

expediciones y programación de la distribución y supone, a su vez, un valor añadido 

importante para el cliente, tal como suministros inmediatos, respuesta rápida, 



manipulaciones espaciales del producto con el fin de consolidación, embalaje, 

etiquetaje, y demás. 

 

Por su parte, Antún et al. (2005) exponen que existen dos modelos distribución física: el de 

paradas múltiples, no centralizado o por cabotaje, y la distribución física centralizada. El 

primero refiere la entrega de diferentes productos surtidos, visitando una a una las tiendas y 

reponiendo el faltante en los anaqueles, lo que requiere un gran número de vehículos, 

congestión de la vialidad urbana y colas en las áreas de recepción. El segundo modelo está 

basado en una consolidación sobre el destino final, diferentes proveedores entregan su 

producto o pedidos procesados en una plataforma de distribución, esencialmente en un 

cruce de andén, donde son recibidos y clasificados según destinos. Por otro lado, Rodríguez 

(1999) propone una modelización de la distribución física donde plantea las variables del 

sistema, así como las relaciones que se dan entre ellas. 

Se estudiaron además una serie de modelos logísticos que se presentan a continuación: 

 

• Modelo de gestión logística, propuesto por Velásquez (2003): en el primer ciclo, 

identifica la producción, las ventas y la logística; en el segundo, incluye la 

planeación de materiales, la gestión de inventarios y almacenamiento de materia 

prima, el plan de compras y la colocación de pedidos al proveedor; mientras que en 

el tercero, tiene como eje el plan de ventas y, propiamente, su ejecución. El autor 

describe un modelo integral de la gestión logística para pyme; sin embargo, el 

modelo pierde fuerza de integración al momento de identificar los indicadores que 

una pyme debe cumplir, puesto que se centran en el cumplimiento de estos de forma 

aislada. 

• Modelo de gestión de sistema logístico en organizaciones comerciales, concebido 

por Ruano (2005): aquí el cliente es el inicio y final del sistema, se sustenta en los 

procesos de planificar, organizar, dirigir y controlar, establece un sistema de 

indicadores para medir la eficiencia y eficacia de los elementos del sistema 

(distribución interna y externa, comercialización, logística inversa, gestión de 

compras, planificación de compra, selección de proveedores, almacenamiento y 

transporte). 



• La dirección general de política de la pequeña y mediana empresa de España 

(Instituto Pyme, 2007) realizó un modelo de gestión logística derivado del modelo 

de referencia de las operaciones de la cadena de suministro o del inglés modelo 

SCOR (Supply Chain Operations Reference Model), identificando las siguientes 

áreas: aprovisionamiento, producción, almacenamiento, transporte, distribución y 

servicio al cliente. Este modelo está diseñado con las características de la pyme. 

• Por su parte, Díaz, García y Porcell (2008) identifican tres componentes principales 

en la cadena de suministro: provisión, producción y distribución. Aunque insinúan 

la integración de todos los participantes de la cadena de suministro, los autores sólo 

estudian las partes susceptibles de costeo dentro de ésta, dejando a un lado la 

importancia de la gestión para mejorar el desempeño logístico de la cadena de 

suministro. 

• La Secretaría de Economía de México (2011) diseñó un modelo que considera 

dieciséis capacidades: estrategia y desempeño de la organización, servicio al cliente, 

gestión de procesos, administración de la demanda, abastecimiento y compras, 

procesamiento de órdenes de clientes, operación del almacén, administración del 

inventario, transporte, logística inversa, seguridad en el transporte de mercancías, 

procesos de importación/exportación, capacidad financiera, conciencia ambiental, 

sistemas de información y gestión de datos, organización, personal y competencias. 

• González de la Rosa (2013) presenta una metodología de gestión logística para el 

mejoramiento de pequeñas empresas e identifica cinco áreas de oportunidad: 

aprovisionamiento, almacenamiento, distribución, costos y servicio al cliente. 

Propone herramientas de mejora logística en cada una de las áreas de oportunidad 

que conlleven a disminuir costos logísticos, pero no es un modelo integral. 

• Por su parte, Cano et al. (2015) propone un modelo conceptual de gestión logística 

para pyme, que parte de la idea de que es necesaria la implementación de un modelo 

en las empresas de que permita a los gestores de estas organizaciones mejorar el 

desempeño logístico de la cadena de suministro, así como mejorar su 

competitividad y enfrentar los retos de mercados nacionales e internacionales. Este 

modelo conceptual identifica tres factores importantes para el desarrollo óptimo: 



procesos (inventario, almacenamiento, producción y distribución), los agentes o 

participantes en la gestión de la cadena de suministro y los flujos e interrelaciones. 

• El modelo de referencia de operaciones de la cadena de suministro (SCOR), 

desarrollado por el Supply Chain Council of North América en 1996, se ha ido 

modificando e implementado en las empresas, no tiene descripción matemática ni 

métodos heurísticos; es una herramienta estándar que analiza y mejora el 

desempeño de la cadena de suministro de las organizaciones usando KPI 

(Indicadores Clave de Rendimiento), compara y estudia diferentes alternativas y 

estrategias de las entidades de la cadena de suministro y de toda la cadena de 

suministro. El modelo identifica, principalmente, cinco procesos de gestión, tales 

como planificación, aprovisionamiento, manufactura, distribución/entrega y 

devolución (Asociación para la Dirección de Operaciones, 2017). 

• El modelo ECR (Efficient Consumer Response) es un modelo estratégico de 

negocios, en el cual, proveedores y distribuidores trabajan muy cerca para llevar 

mejores productos al consumidor (Harris, Swatman y Kurnia, 1999). Se enfoca en la 

eficiencia total del sistema de abastecimiento, en lugar de la eficiencia individual 

del productor o fabricante, logra la reducción de costos de toda la cadena, en los 

inventarios y aumenta las ventajas físicas de la distribución, mientras el consumidor 

recibe productos de alta calidad. Rodríguez et al. (2018) expone que este modelo 

requiere la implementación de tecnología avanzada para intercambio integrado de 

datos electrónicos, gestión de categoría (category management), programa de 

reposición continua, pedido informatizado, fluidez de distribución (cross-docking or 

flow-through distribution) y estimación de costes en base a la actividad. 

 

Se estudiaron además modelos de transporte como: el clásico de transporte, con etapa 

intermedia, el generalizado de transporte y modelos de selección de ruta, los que buscan 

una optimización tanto del uso de los medios de transporte como de las rutas, que permiten 

lograr una reducción de los costos.  

También se analizaron modelos para las decisiones de inventario: modelo básico de lote 

económico de pedido o EOQ (Economic Orden Quantity), de revisión continua, de revisión 

periódica, de descuento por cantidades y Min-Max, los cuales permiten reducir los costos, 



mejorar la eficiencia económica e incrementar los niveles de servicio al cliente sí como 

aumentar la liquidez de las empresas. Por último, se analizaron los modelos para la 

localización y dimensionamiento de los almacenes, entre ellos se encuentran modelos 

geométricos, de simulación, heurísticos y de optimización.  

Con el análisis de los modelos referenciados en este epígrafe, se pudo arribar a 

conclusiones desde dos puntos de vista: la identificación de elementos comunes que sirven 

de base teórica para la propuesta de esta investigación y elementos que limitan la 

pertinencia de los modelos estudiados para lograr la gestión de la distribución comercial 

minorista en esta investigación. Las variables son almacenamiento, transporte, inventario, 

manejo de materiales, aprovisionamiento, distribución, logística inversa y servicio al 

cliente. Por otra parte, los elementos comunes se estructuran en factores o etapas, 

interrelacionados, refieren la necesidad de una gestión integrada, contribuyen al incremento 

de la competitividad, indicadores (almacenamiento, transporte, nivel de servicios y 

compras). 

Entre las principales limitaciones para el objeto y contexto de esta investigación se 

identifican: 

 

• En su mayoría están orientados desde un enfoque logístico. 

• Aunque son útiles para el diagnóstico, al detectar qué anda mal, no ofrecen todas las 

herramientas y métodos necesarios para determinar las causas y vías de mejoras. 

• No se desarrolla acertadamente el enfoque por procesos. 

• La evaluación de la distribución es limitada. 

• Carecen de enfoque o integración con el marketing y la logística. 

 

En la bibliografía especializada que se consultó, no se evidenció la existencia de modelos 

que tengan como centro la gestión de la distribución comercial minorista con enfoque 

integrado. Si bien el análisis de los modelos expuestos con anterioridad permitió conocer 

los puntos comunes entre estos y las variables que contempla la distribución comercial 

minorista y hacia dónde debe apuntar la nueva propuesta, o al menos qué no podría dejar de 

considerar; también corroboró que los enfoques existentes, no resultan suficientes para 

enfrentar los retos que impone la distribución comercial minorista, sobre todo en lo referido 



a la diversidad de procesos que incluye, el escaso nivel de integración y calidad en la 

ejecución de procesos, que impactan en la satisfacción del cliente.  

 

 

MODELO DE GESTIÓN PARA LA DISTRIBUCIÓN 

COMERCIAL MINORISTA CON ENFOQUE INTEGRADO 

DE LOGÍSTICA Y MARKETING 

El estudio de estos modelos permitió además identificar la lógica que siguen los procesos 

de la logística y el marketing, procedimientos, métodos, KPI y herramientas para mejorar el 

desempeño de variables como: distribución, almacenamiento, gestión de inventario y 

transporte, que conllevarían a mejorar el servicio al cliente, minimización de los costos de 

distribución e incremento de los volúmenes de venta y satisfacción al cliente.  

Estos modelos son las bases teóricas y metodológicas que permitieron llegar a la 

construcción del modelo que se propone (Figura 1), y que está compuesto por tres fases, 

entradas, salidas y un flujo de retroalimentación, además de contar con premisas, 

principios, enfoques y funciones. Su principal objetivo es dotar a la dirección de una guía 

para la gestión de la distribución comercial minorista, que contribuya al perfeccionamiento 

de la toma de decisiones, de los procesos que comprenden la distribución y el aumento de 

la satisfacción del cliente. 

El modelo, en su concepción, contempla un enfoque integrado de logística y marketing, al 

ser la distribución una variable que relaciona ambas disciplinas, al compartir historia, 

funciones y objetivos, con el fin de poner a disposición del cliente, los productos en el 

momento adecuado, en la cantidad requerida y lugar idóneo, para satisfacer sus 

necesidades, elementos que son las bases teóricas del modelo propuesto. Con esto se 

presenta un cambio en la manera de gestionar la distribución comercial, en la que 

tradicionalmente se planifican, organizan, dirigen y controlan por un lado los procesos 

asociados a la logística y, por otro, los de alcance comercial. 



 

Fuente: Montero (2022). 

Figura 1. Modelo de gestión para la distribución comercial minorista con un enfoque integrado de 

logística y marketing. 

 

La novedad de este modelo radica en que, desde el proceso de distribución comercial 

minorista, logra integrar estos dos enfoques en la medida en que cada una de las fases, 

etapas, pasos, procedimientos, análisis, reglas de decisión; las determinaciones que se 

toman en cada una de las fases y etapas tienen un carácter integrador, en el que no se ve 

netamente ni lo logístico ni el marketing, sino que se unen ambos enfoques para tomar 

decisiones con enfoque integrado, que le permitirá a la entidad ser eficientes y eficaces. 

 



 

CONSIDERACIONES FINALES 

El análisis de los modelos existentes en la bibliografía consultada permitió identificar 

lógicas, variables, indicadores, indispensables para la gestión de la distribución comercial 

desde diferentes enfoques, elementos que constituyen el basamento teórico conceptual de 

una nueva propuesta.  

Se obtiene un modelo de gestión para la distribución comercial minorista, concebido con 

enfoque integrado de logística y marketing, el cual contribuye al perfeccionamiento de la 

toma de decisiones, de los procesos que comprenden la distribución y el aumento de la 

satisfacción del cliente.  

Las fases, etapas, pasos y procedimientos que componen el modelo permiten, desde la 

lógica empresarial, gestionar la distribución comercial minorista con el empleo de un 

enfoque integrado de logística y marketing, aporta métodos, análisis y relaciones entre 

procesos empresariales que otorgan una mirada diferente y están concebidos para resolver 

sesgos que existen en este proceso.  
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