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Logíst ica una herramienta en los negocios 

Con la logíst ica se busca la opt im ización en e l aprovechamiento de los recursos humanos,  
tecnológicos y de capi ta l ,  con los  que cuenta las empresas u organizac iones.  

Def in ic ión de Logíst ica 

El término " logíst ica "  (del ing lés : Logist ics )  ha s ido 
tomado del ámbi to mil i tar  para ser ut i l izado en e l  
mundo empresar ia l como el término que, en un 
sent ido general ,  se ref iere: 1)  a l pos ib le f lujo de los  
recursos que una empresa va a necesi tar  para la  
real izac ión de sus act iv idades; y 2)  a l conjunto de 
operac iones y tareas re lac ionadas con e l  envío de 
productos terminados a l punto de consumo o de uso. 
Por tanto, no es una exageración e l decir  que el  éxi to 
f ina l de un proyecto depende en una buena par te, de 
la logíst ica .   

Por e l lo ,  es impresc indib le que e l mercadólogo tenga 
un buen conocimiento de es te importante tema; por lo cual ,  en e l presente art ícu lo se lo  
introduce en lo que es la logíst ica ,  br indándole la respuesta de una pregunta bás ica pero 
fundamental :  ¿cuál es  la  def in ic ión de logíst ica ?  

Def in ic ión de Logíst ica :  

•  Para Ferre l ,  Hir t ,  Adr iaenséns, F lores y Ramos, la logíst ica es "una func ión operat iva 
impor tante que comprende todas las ac t iv idades necesar ias para la obtenc ión y  
administrac ión de mater ias pr imas y componentes, así como el manejo de los  
productos terminados,  su empaque y  su d is tr ibuc ión a los c l ientes" .  

•  Según Lamb, Hair  y McDaniel ,  la logíst ica  es  "el proceso de adminis trar  
estratégicamente e l f lu jo y a lmacenamiento ef ic iente de las mater ias pr imas, de las 
ex istenc ias en proceso y  de los  b ienes terminados del  punto de or igen a l de consumo .   

•  Para Enr ique B. Frank l in ,  la logíst ica  es "e l  movimiento de los bienes correctos en la  
cant idad adecuada hacia e l lugar  correc to en e l momento apropiado" .   

En síntes is,  se puede adoptar la s iguiente def in ición de logíst ica  para conocer y descr ibi r  
de una forma amplia y prec isa lo que es la  logíst ica  en e l contexto empresar ia l:   

"La logíst ica  es una función operat iva que comprende todas las act iv idades y procesos  
necesar ios para la adminis trac ión es tratégica del f lu jo y a lmacenamiento de mater ias pr imas 
y componentes, ex is tenc ias en proceso y productos terminados;  de ta l manera, que éstos  
estén en la  cant idad adecuada, en el  lugar correcto y  en e l  momento apropiado" .  

�  Logíst ica:  proceso de proyectar,  implementar y  controlar  un f lujo de mater ia pr ima,  
inventar io en proceso,  productos terminados e informac ión re lac ionada desde e l punto de  
or igen hasta e l punto de consumo de una forma ef ic iente y lo más económica pos ib le con 
e l propós ito de cumpl i r  con los requer imientos del  c l iente f ina l .  

  
1.  Introducc ión 
  
La logíst ica es una muy buena herramienta, que puede produc ir  buenas ventajas  
compet i t ivas , entre las cuales se pueden menc ionar , pr imero que nada la opt im izac ión en la  
producc ión de un producto o art ícu lo,  así como obtener  productos de buena cal idad,  
abat iendo costos en todos los  procesos, que trae como consecuenc ia poder of recer los a 
prec ios compet i t ivos.  
  
Lo que busca la  logís t ica ha s ido s iempre e l  de superar la segmentac ión para tratar las cosas 
dentro se su g lobal idad. Hoy en día las pos ib i l idades técnicas se han incrementando, en 
específ ica la de las herramientas informát icas para tratar la información de manera más ági l .  
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Representa un potencial  de progreso importante,  para dominar  mejor la  cadena de valor,  
inc luso más a l lá  de las f ronteras de valor .  (Michel Journet 2004)  
  
Cabe también menc ionar  que la logís t ica es tá ínt imamente re lac ionada con la ( IT) Tecnología 
de Información, ya que t iene orígenes s imilares basados en s istemas de información que 
faci l i ten e l amplio conoc imiento de todos los datasen cualquier momento, así como el mejor  
aprovechamiento y ut i l izac ión de esa informac ión, que va en busca del mejor resultado que 
tenga como consecuenc ia una a lta compet i t iv idad.  
  
2.  Antecedentes his tór icos 
  
El inic io de logíst ica se podr ía encontrar  desde los pr imeros grupos humanos, donde las  
famil ias  o ind iv iduos guardaban su comida en un c ier to período de año en cuevas para poder  
d isponer de e l la en los inviernos en un c laro in tento de control  de inventar io.  Dichas cuevas  
(a lmacenes)  tenían que ser apropiadas y acces ib les.  
 
El desarro l lo  de la logíst ica ha ido en para le lo con e l  desarro l lo de la humanidad, s in  
embargo ha jugado un papel  dec is ivo durante la I  y I I  Guerra Mundia l ,  a lcanzando su 
apl icac ión.  
 
3.  Def in ic ión 
 
La def in ic ión of ic ia l  de la norma AFNOR (norma X50-600) ,  la logíst ica es una func ión cuya 
f ina l idad es la  sat is facción de las necesidades expresadas o latentes, a las mejores 
condic iones económicas para la  empresa y para un n ive l de serv ic io determinado.  
 
Las neces idades pueden ser de índole in terna (aprovis ionamiento de b ienes y serv ic ios  para 
garant izar e l func ionamiento de la empresa),  o ex terna ( la  sat is facc ión del c l iente).  La 
logíst ica recurre a var ias act iv idades y know how que part ic ipan en la gest ión y contro l de 
f lujos f ís icos y de informaciones así  como de medios.  
 
Otra def in ic ión de logíst ica, según Mar t in  Chr istopher,  Professor  of  Logis t ics of  Cranf ie ld:  es  
e l proceso de administrar  es tratégicamente e l movimiento y a lmacenaje de los mater ia les,  
par tes y producto terminado desde e l proveedor  a través de la empresa hasta e l c l iente.  
 
Un proceso logís t ico se podr ía representar en e l s iguiente esquema, es to se def ine y 
representa como se muestra en e l Esquema 1 (González-Aleu, 97).  
 

 
 
Esquema 1. Insumos y Productos en un Proceso Logís t ico. Modelo para la implementac ión de 
la logíst ica en la pequeña empresa a través de índices de contro l,  (Referenc ia [4]) ,  González-
Aleu, 1997.  
 
4.  Integrac ión de la Logís t ica 
 
Los avances de la tecnología (más específ icamente la Tecnología de informac ión) ha  
impactado en d iferentes áreas de los negoc ios, pero ha s ido notor io en e l área de logíst ica,  
esto ha inf lu ido en la forma de cómo se l levan a cabo las operac iones en los d iferentes 
departamentos de la empresa, as í como en la re lación de la empresa con sus c l ientes y 
proveedores.  
 
L i tera lmente, cada una de las áreas de la  logíst ica han s ido afectadas por la revoluc ión 
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tecnológica, y e l  avance en computadoras y en s istemas de in formación y comunicación.  
(Lambert ,  93).  
 
A cont inuac ión se menc ionan las pr inc ipales áreas que maneja la  logís t ica y donde se 
desarol la  con mayor f recuenc ia. (Vera Zorr i l la,  1999) .  
 
•  Abastec imiento de mater ia pr ima.  
•  Compras.  
•  Transpor tac ión.  
•  Servic io a l  c l iente.  
•  Almacenamiento e inventar ios .  
•  Administrac ión de f lu jo de inventar ios.  
•  Procesamiento de órdenes.  
•  Sistemas de información.  
 
5.  Desarro l lo  
 
Los orígenes de la logís t ica datan desde e l  año de 1960 aprox imadamente, pero en aquel los 
t iempos de nombraba como Logís t ica de Regres ión, y as í fue ut i l izada muchos años como un 
anál is is  estadís t ico de regres ión,  que en su pr inc ip io su ut i l idad estaba or ientada hac ia f ines 
del ejérc i to de los Estados Unidos, y que t iempo después se le vio gran potenc ia l  para  
implementarse en c ienc ias de la salud. Hasta que l lego e l momento de ser implementada en 
cualquier  t ipo de organizac ión.  
 
Tomando en cuenta que con e l implemento de la logíst ica en las empresas y en las  
organizac iones, su objet ivo es aprovechar lo máximo pos ib le con los recursos que se 
cuentan,  tanto como recursos humanos,  tecnológicos y de capi ta l .  
 
Para una buena implementac ión de un proceso logíst ico hay que conocer  b ien cada 
departamento que integran a la empresa, así como los objet ivos de cada departamento, la  
comunicac ión que t ienen entre e l los , y anal izar la re lac ión con su medio ex ter ior ,  ver a que 
c l ientes  pretenden d ir ig irse y en que proveedores planean apoyarse.   
 
Para integrar e implementar la logíst ica en a lguna empresa, hay que def in ir  a lgunas polí t icas  
y entorno donde se desenvuelve la empresa, para s impl i f icar es to se puede representar de 
una manera muy s imple en e l s iguiente esquema, Esquema 2:  
 

 
 
Esquema 2. Esquema del desarrol lo de in tegrac ión a la empresa de un proceso logíst ico. 
Modelo para la implementac ión de la  logís t ica en la pequeña empresa a través de índices de  
control .  María Mercedes Vera Zorr i l la ,  1999.  
 
Gran numero de organizac iones han comenzado ha concentrar sus pr ior idades en las  
opor tunidades que emergen en los enfoques de la  re lac ión con e l c l iente, y también para 
correlac ionar estas apl icac iones con la gest ión de la cadena de aprovis ionamiento de la  
empresa. Las empresas en su conjunto es tán b ien informadas de los enfoques más rec ientes  
“supply chain management”  y han entendido e l interés. A mediados de los años 90 a lgunas 
empresas empezaron a or ientarse hac ia la ECR y por lo  tanto a implementar  organizac iones 
radicalmente nuevas entre fabr icantes y d istr ibuidores, los segundos comunicando a los  
pr imeros las necesidades y tendenc ias de los c l ientes. De modo más reciente a lgunas 
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empresas comenzaron a inc l inarse por la GPA (Gest ión de Aprovis ionamiento Compar t ido) ,  
que son menos g lobales que e l  ECR, pero permiten d isminuir  de modo ef icaz las  ex is tenc ias .  
Michel Journet,  Delegado general de la Asociación f rancesa para la logíst ica “ASLOG”)  
 
Se ha desarro l lado enormemente e l SCM, que trata de l legar y estar a la vanguardia en 
cuanto d iseño de a lgún producto u ar t ícu lo,  y de una cadena de logíst ica que está or ientado 
hac ia los c l ientes y proveedores pr imordia lmente.  
 
El SCM es su vers ión más actual izada, va a tener la  responsabi l idad y v is ión de ese producto 
que está or ientado a esa c l iente la, desde su d iseño y sus cambios en función a su demandas 
nuevas y p lazos de entrega.  (Norber t  Cohen,  2002)  
 
Siempre en cualquier  negoc io se busca la entera sat is facc ión del c l iente, tanto por su 
preferenc ia por e l producto y que tenga una diferenc iación en este es decir ,  que tenga a lgo 
que lo haga más atract ivo y novedoso que los productos de la competencia, t ratando de 
mantener lo en prec ios  compet i t ivos, otro t ipo de atract ivo sería mantener un ópt imo serv ic io  
a l c l iente.  
 
6.  Conclus iones 
 
La logíst ica en sí v ino a generar a l mundo de negoc ios una ser ie opor tunidades a ser  más 
compet i t ivos , ya que genera por su esenc ia una ventaja compet i t iva, a lgunas de las cosas  
que podemos conclu ir  de esto son las s iguientes:  
 
•  En un pr inc ipio la  logís t ica aparece por su neces idad de apl icarse a l ejérc i to  y fuerza  naval  
de los Estados Unidos, más adelante incurre en e l área de c iencias de la salud, luego se 
extendió en compañías de mensajería y envíos , aero l íneas, hasta que por los años 80 se 
vuelve parte fundamental  de cual compañía compet i t iva.  
•  La logís t ica es una herramienta ef icaz en var ios aspectos, que puede produc iré ventajas  
compet i t ivas , tales como lograr una opt im izac ión en la producc ión, en la provis ión de b ienes y 
serv ic ios  para e l func ionamiento. Y a lcanzar  la  entera sat is facción de sus c l ientes.  
•  Cabe mencionar que la logís t ica es una herramienta impor tante, para cualquier empresa o 
negoc io, como se pudo observar en el  caso de logíst ica apl icada,  e l cuál  impulsa a l negoc io 
en mantenerse en los  estándares tanto de cal idad como de prec ios, que t iene que enfrentar  
cont inuamente tanto en p lano local  como global .  
•  Por  ú l t imo menc iono, que la  logís t ica t iene como objet ivo impulsar a la organizac ión a ser  
más compet i t iva en todos sus ámbitos .  

 

Los Canales de Dist r ibución 

El término canal  se der iva del lat ín canal is ,  que según uno de sus s ignif icados, es e l cauce 
art i f ic ia l  por donde se conduce el  agua para dar le sal ida o para otros usos.  

Dentro del contexto de la mercadotecnia, los canales de dist r ibución  son como cauces o 
tuberías por donde f luyen los  productos,  su propiedad,  comunicac ión, f inanc iamiento y pago, 
así  como el r iesgo que los  acompaña hasta l legar  a l  consumidor f ina l o usuar io industr ia l .   

Por e l lo,  resul ta ind ispensable que los mercadólogos conozcan a profundidad e l tema de los 
canales de d ist r ibución ,  para que de esa manera es tén mejor capac itados en la ut i l izac ión 
de esta impor tante herramienta de la mezc la de mercadotecnia.  

En ese sent ido, y con e l  objet ivo de in troducir  a l  mercadólogo en este tema, en e l presente 
art ícu lo se responde a tres preguntas básicas pero fundamentales: 1)  ¿Qué son los canales  
de dist r ibución ?,  2)  ¿porqué son necesar ios? y 3)  ¿cuáles  son las  func iones que cumplen?  

1.-  ¿Qué Son los Canales de Dist r ibución? :  

•  Según Lamb, Hair  y McDanie l ,  "desde e l punto de v ista formal ,  un canal de market ing  
( también l lamado canal de dist r ibución )  es una estruc tura de negoc ios de  
organizac iones interdependientes que va desde el punto de or igen del producto hasta 
e l consumidor ,  con e l propós ito de l levar  los  productos a su dest ino f ina l de consumo" .  
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•  Para Phi l ip Kot ler  y Gary Armstrong,  un canal de d ist r ibución  "es un conjunto de 

organizac iones que dependen entre s í  y  que par t ic ipan en el  proceso de poner  un 
producto o serv ic io a la d ispos ic ión del consumidor o del usuar io industr ia l".  

•  La American Market ing Assoc iat ion (A.M.A.) ,  def ine lo que es un canal de distr ibución  
de la s iguiente manera: "Una red organizada (s istema) de agenc ias e ins t i tuc iones que,  
en combinación, real izan todas las func iones requer idas para enlazar a productores  
con los  c l ientes  f ina les para completar  las  tareas de market ing"  .  

•  Según e l Dicc ionar io de Market ing de Cul tura l S.A. ,  los canales de d ist r ibución  son 
"cada uno de los d iferentes caminos, c ircu itos o escalones que de forma independiente  
interv ienen en e l proceso de hacer  l legar  los b ienes y serv ic ios desde e l productor  
hasta e l usuar io o consumidor f ina l".   

En s íntes is :   

Los canales de d ist r ibución  son la vía o conducto por e l que los productos y /o serv ic ios  
l legan a su dest ino f ina l de consumo o uso, por lo cual,  inc luyen una red de organizac iones 
que de forma independiente y organizada real izan todas las func iones requer idas para 
enlazar a productores con consumidores f ina les o usuar ios industr ia les .   

2.-  ¿Porqué son Necesar ios los Canales de Dist r ibución ?:  

Al es tudiar y anal izar e l tema de los canales de dist r ibución ,  surge una pregunta muy 
interesante: ¿Porqué los fabr icantes o productores delegan a in termediar ios una par te de la 
labor de venta? Después de todo, a l hacer lo ceden par te del contro l sobre la forma en que los  
productos se venden y a quienes se venden [3] .   

La respuesta es,  porque los intermediar ios ayudan a los fabr icantes o productores que no 
t ienen contactos,  recursos, exper ienc ia, conoc imientos espec ia l ización, escala de ac t iv idades 
y/o la mot ivación suf ic ientes , a que sus productos y/o serv ic ios l leguen a l consumidor f ina l o 
usuar io industr ia l .  

Por ejemplo, en e l caso de los ref rescos o gaseosas (que son productos de conveniencia),  e l  
costo de vender di rec tamente a mil lones de consumidores además del enorme trabajo que 
impl ica tomar, embarcar y entregar pedidos indiv iduales , hacen que la labor de d istr ibuc ión 
sea práct icamente prohib it iva para los fabr icantes. Por ésta razón, contratan o acuden a  
mayor is tas  y/o detal l is tas (quienes conforman su canal de d ist r ibuc ión) para que real icen lo  
que los fabr icantes no están equipados para hacer o para que hagan lo que mejor saben 
hacer debido a sus buenas relac iones con los c l ientes , su exper iencia, conoc imientos 
espec ial izados, etc. . .   

Además, los canales de d istr ibución  br indan a los fabr icantes o productores y a los  
consumidores o usuar ios industr ia les, los benefic ios de lugar  y t iempo .  E l benef ic io de lugar  
se ref iere a l hecho de l levar y poner un producto y/o serv ic io cerca del consumidor o usuar io 
industr ia l  para que no tenga que recorrer grandes distanc ias para obtener lo (y así sat is facer  
su neces idad o deseo) .  El benefic io de t iempo  se ref iere a que e l producto y/o serv ic io es té a l  
a lcance del consumidor o usuar io industr ia l  en e l momento prec iso (porque después del  cual ,  
se corre un gran r iesgo de que la  compra no se real ice).  

Otra razón que inf luye en mayor o menor  medida (dependiendo del t ipo de producto y/o 
serv ic io)  en la decis ión de ut i l izar de canales de dist r ibución ,  es que los intermediar ios  
suelen comerc ial izar productos que son complementar ios, y de esa manera, logran una 
d istr ibuc ión masiva ef ic iente. Por ejemplo, Los supermercados son intermediar ios que of recen 
a sus c l ientes una amplia var iedad de productos, por lo cual ,  muchos consumidores acuden a 
e l los  para sat is facer  múlt ip les neces idades en una sola compra.  

¿Cuáles Son las Funciones de los Canales de Dist r ibución ?:   

Según Lamb, Hair  y McDanie l ,  las tres funciones bás icas que desarro l lan los in termediar ios  
se resumen en:  
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•  Funciones Transacc ionales :  Éstas func iones inc luyen:   

o  Contacto y promoción 
o  Negociac ión 
o  Asumir  r iesgos  

•  Funciones Logíst icas :  Inc luyen:  

o  Dis tr ibuc ión Fís ica 
o  A lmacenamiento  

•  Funciones de Fac i l i tac ión :  Inc luyen:  

o  Invest igación 
o  F inanc iamiento  

Según Kot ler  y Armstrong, un canal de d ist r ibución  desplaza b ienes y serv ic ios de los  
productores a los consumidores, y e l im ina las brechas impor tantes de t iempo, lugar y 
poses ión que separan los bienes y servic ios de quienes los usarán. Los miembros del  canal  
de market ing desempeñan muchas func iones c lave; las cuales,  se d iv iden en dos grupos  
bás icos:  

1.  Las func iones que ayudan a completar transacc iones :  Las cuales  inc luyen:   

�  Informac ión 
�  Promoción 
�  Contacto 
�  Adecuac ión 

2.  Las funciones que ayudan a l levar a cabo las transacc iones concertadas :  Las cuales 
incluyen:  

�  Dis tr ibuc ión 
�  F inanc iamiento 
�  Aceptac ión de r iesgos  

Sin embargo, según Kot ler  y Armstrong, la pregunta no es s i es necesar io desempeñar  éstas 
func iones —lo es— s ino más b ien, quién  lo  hará. Al d ivid ir  el  t rabajo del canal,  las d iversas 
func iones deben as ignarse a los  miembros de éste que puedan efectuar las  de la manera más 
ef ic iente y ef icaz y así proporc ionar sur t idos sat is factor ios de b ienes a los consumidores 
meta.   

 
 


