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3.1. Concepto de cadena de suministro.  
Una cadena de suministro está formada por todas aquellas partes involucradas 

de manera directa o indirecta en la satisfacción de la solicitud de un cliente. La 
cadena de suministro incluye no solamente al fabricante y al proveedor, sino 
también a los transportistas, almacenistas, vendedores al detalle (o menudeo) e 
incluso a los mismos clientes. Dentro de cada organización, como la del 
fabricante, abarca todas las funciones que participan en la recepción y el 
cumplimiento de una petición del cliente. Estas funciones incluyen, pero no están 
limitadas al desarrollo de nuevos productos, la mercadotecnia, las operaciones, la 
distribución, las finanzas y el servicio al cliente. 
 
 
3.2. Concepto de cadena de valor.  
La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo teórico que 

permite describir el desarrollo de las actividades de una organización empresarial 
generando valor al cliente final, descrito y popularizado por Michael Porteren su 
obra Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance  
 
 
3.3. Estrategias de push y pull.  
 

Es una estrategia de sentido descendente, es decir, se realiza, de forma 
escalonada del fabricante al consumidor. 
 
 
La estrategia “push” orienta sus esfuerzos de comunicación en el distribuidor. 
 
El objetivo principal, es suscitar una cooperación voluntaria del distribuidor que, en 
razón de los incentivos y de las condiciones de venta que se le ofrecen, va 
naturalmente a privilegiar o empujar el producto cada vez que pueda. La fuerza de 
venta, o la comunicación personal, será aquí. Se deben orientar los esfuerzos de 
comunicación (fundamentalmente promocionales). El medio de marketing más 
importante sobre las empresas de distribución para que de forma secuencial son 
las siguientes metas: 
 
Distribuyan nuestros productos; Compren en grandes cantidades; Ubicación 
preferente en el punto de venta, Los minoristas aconsejen nuestras marcas a los 
consumidores. 
 
La cooperación de los distribuidores, normalmente, no se logra de forma altruista; 
precisamos de una serie de ofertas que sean atractivas para los intermediarios. 
Suelen considerarse idóneas, entre otras, las siguientes: 
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Márgenes brutos comerciales elevados. Productos gratuitos. Participación en la 
publicidad del distribuidor. Regalos útiles para el minorista. Material de 
merchandising. 
 
ESTRATEGIA “PULL” 

(Estrategia hacia el consumidor final) 
 
Es una estrategia de sentido ascendente y por consiguiente, contrapuesta a la 
estrategia “push”. 
 
La estrategia “pull” orienta sus esfuerzos de comunicación en el comprador. 
Tiene como objetivo que el consumidor exija nuestros productos en el punto de 
venta para forzar al minorista a tener en existencias dicho producto o marca. A su 
vez el minorista lo solicita al mayorista y éste al fabricante. Como vemos se busca 
la cooperación de los distribuidores de una forma que consideramos cooperación 
a la fuerza. Si los distribuidores no quieren perder clientes deberán aprovisionarse 
y comprar la marca solicitada. El fabricante ve así reforzada su capacidad de 
negociación en el canal. 
 
Al inverso de la estrategia de presión, se intenta aquí crear una cooperación 
forzada por parte de los intermediarios, los consumidores juegan de alguna 
manera en éste proceso. 
La puesta en funcionamiento de esta estrategia de aspiración requiere importantes 
medios publicitarios, repartidos en largos períodos para conseguir crear esta 
demanda y esta presión sobre la distribución. 
 


