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RESUMEN 

 

1.  TITULO: DIAGNOSTICO DE LA RELACION FABRICANTE -  

INTERMEDIARIOS PARA CONSUMIDORES FINALES EN EL 

SUBSECTOR DE HARINA DE TRIGO EN LA CIUDAD DE 

CARTAGENA: EL CASO DE RAFAEL DEL CASTILLO & CIA S.A.  

 

2 .  AUTOR: REGINA BEATRIZ SALVADOR FRANCESCHI 

 

3.  OBJETIVO GENERAL 

 

Ident i f icar  las re lac iones ex is tentes  entre  fabr icante -

in termediar ios (supermercados)  para consumidores  f ina les en e l  

subsector  de har ina de t r igo de la  c iudad de Car tagena de Indias 

tomando como referenc ia  la  empresa Rafae l  del  Cast i l lo  & CIA 

S.A.  

 

4 .  METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

La metodología de la  invest igac ión ha s ido una herramienta e f icaz 

en la  consecución de la  in formación recolectada en este estudio;  
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dentro  de las  metodologías ex is tentes ta les como:  H istór ica,  

Induct iva,  Deduct iva,  Anal í t ica  y  Exper imenta l ,  se ha ut i l izado 

para la  real izac ión de esta  invest igac ión la  metodología anal í t ica,  

puesto que ésta nos permi te d iv id i r  en pequeñas par tes  los  hechos 

comple jos y pr imar ios de la  observación,  formando as í  grupos 

s imples,  que permi ten un anál is is  s is temát ico,  más senci l lo  y  

ef icaz.  

 

5 .  RESULTADOS PRINCIPALES: 

 

E l  100% de los l ideres de abarro tes  de los  supermercados 

( intermediar ios)  de la  c iudad  de Cartagena de ind ias d i jo  que la  

empresa Rafae l  de l  Cast i l lo  & CIA S.A. ,  productora de har ina de 

t r igo no le  sugiere a  estos ( intermediar ios)  e l  prec io que se le  

debe colocar  a e l  producto para la venta a l  pub l ico,  este  prec io se 

determina por  medio de los movimientos de la  competenc ia.  

 

Lo que s igni f ica que en las  re lac iones fabr icante – in termediar ios 

en e l  subsector  de har ina de t r igo de la  c iudad de Cartagena de 

Ind ias,  no se puede dec i r  de forma contundente qu ien os tenta una 

posic ión de poder,  s i  e l  fabr icante o los in termediar ios 

(supermercados) ,  pero s i  que la  ba lanza se inc l ina l igeramente a 

favor  de estos ú l t imos.  
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Los pr inc ipales conf l ic tos  que se presentan en esta re lac iones 

fabr icante- intermediar ios  es  a causa de los  empaques rotos  del  

producto,  que se da a l  momento de manipular los  con un 100% ,por  

lo  que la  empresa responde a este  s in  ob jec ión a lguna hac iendo 

reposic ión de l  producto s in n ingún costo para los in termediar ios,  

para Rafae l  del  Cast i l lo  & CIA S.A.  ante todo pr ima tener  unas 

muy buenas re lac iones con sus intermediar ios.  

 

Además es  la  empresa con más años de ant igüedad de t rabajo con 

los in termediar ios (supermercados)  10 años.   Lo que hace que de 

c ier ta forma e l  73% de los l íderes de abarrotes mani f ies ta  sent i rse 

sat is fecho y ser  cons iderada como e l  mejor  fabr icante de har ina 

de t r igo de la  c iudad de Cartagena de indias con un 66%, 

demostrándolo así  su par t ic ipac ión en las estanter ías de los 

supermercados con una cober tura del  50%. 

 

6 .  SÍNTESIS DE CONCLUSIONES 

 

A lo largo de la rea l izac ión del  estudio se pudo notar  que la  

compañía Rafae l  de l  Cast i l lo  & CIA S.A.  es  la  prefer ida y la  más 

reconocida por  los  l íderes de abarrotes de la  c iudad de Cartagena 

de Indias,  t iene un a l to  n ive l  de posic ionamiento en e l  mercado de 

los productos de har ina de t r igo,  es tos  productos son ca l i f icados 
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de  muy buena cal idad,  con buenos prec ios,  y  un a l to  

reconocimiento por  par te  del  consumidor  f ina l  lo  que consideran 

un factor  pr imordia l  los  l íderes  de abarrotes para la venta de este ,   

ad ic ionalmente se encuentra entre las  10 empresas mas grandes 

de l  sector  de mol iner ía en Colombia,  regis t rando unas ventas 

tota les  por  va lor  de 1.773 b i l lones de pesos,  en e l  año 2004 con 

un crec imiento del  8.1% lo que nos permite tomar la  como una 

empresa representat iva de l  sector .  
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INTRODUCCIÓN 

 

Est ruc tu ra r  cana les  de  d is t r ibuc ión  que  le  pe rm i tan  a l  f abr i can te  

l l evar  en  e l  menor  t iempo pos ib le  y  en  las  me jo res  cond ic iones  

sus  p roduc tos  a  los  consumidores ,  es  una  labor  empresar ia l  

f undamenta l .  Saber  escoger  los  p roveedores  (agentes ,  

mayor is tas  o  m inor is tas )  y  en tab la r  una  re lac ión  de  

complementar iedad  con  e l los  puede resu l ta r  c lave  pa ra  a lcanzar  

los  p ropós i tos  an tes  menc ionados .     

 

En  la  década de  los  80`s  e l  f ab r i can te  ten ía  todas  las  de  ganar ,  

dado que  és te  e ra  qu ien  impon ía  las  reg las  a l  momento  de 

negoc ia r  con  los  in te rmed ia r ios .  Pero  v ienen los  años  90`s  y  se  

da  un  cambio  to ta l  en  la  fo rma como se  dan  las  negoc iac iones ,  

pues  ya  no  son  los  fab r i can tes  los  que  ponen las  reg las  s ino  los  

in te rmed ia r ios  que  toman e l  con t ro l  g rac ias  a  sus  exper ienc ias  y  

e f i c ienc ia .  

 

Esta  rees t ruc tu rac ión  d io  como resu l tado  e l  desp lazamien to  de l  

poder  de  los  fabr i can tes  hac ia  los  in te rmed ia r ios ,  los  cua les  
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ap rovechando sus  capac idades  y  exper ienc ia  log ís t i ca ,  

asumieron  func iones  de  mayor is tas  y  fabr ican tes .  

 

E l  sec to r  de  mo l iner ía  de  cerea les  es  uno  de  los  mas  

representa t i vos  en  la  economía  co lombiana  y  bás ico  componente  

de  la  canas ta  fami l ia r ;  en  e l  año  2004 reg is t ró  ven tas  to ta les  por  

va lo r  de  1 .773  b i l l ones  de  pesos ,  con  un  c rec im ien to  de l  8 ,1% 

respec to  a l  año  an te r io r  (ve r  Anexo  A) .  

 

E l  p resen te  t raba jo  p re tende  i den t i f i ca r  d i fe ren tes  aspec tos  

re lac ionados  con  la  re lac ión  fab r i can te– in te rmed ia r ios    

( supermercados )  para  consumidores  f ina les  en  e l  subsec to r  de  

ha r ina  de  t r igo  en  la  c iudad  de  Car tagena .  Los  aspec tos  de  es ta  

re lac ión  que  se  pre tende  rev isar  t ienen  que  ver  con  e l  poder  de  

f i j ac ión  de  p rec ios  suger idos  a l  púb l i co ,  poder  de  negoc iac ión  

pa ra  a jus tar  márgenes  de  ren tab i l i dad ,  negoc iac ión  de  márgenes  

esca lonados  su je tos  a  inc rementos  en  ven tas ,  ac t i v idades  de 

apoyo  en  la  ges t ión  comerc ia l  de l  in te rmed ia r io  y  a tenc ión  y  

compensac ión  po r  que jas ,  de fec tos  o  rec lamos.  

 

Para  l l evar  a  cabo  es te  aná l i s i s  se  ha  tomado como un idad  de  

mues t ra  la  empresa  Rafae l  de l  Cas t i l l o  y  C ia  S .A .  po r  dos  

razones  fundamenta les .  Una de  las  razones  t iene  que  ve r  con  e l  
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hecho  de  es ta r  ub icada den t ro  de  la  c iudad ,  lo  cua l  fac i l i t a  y  

ag i l i za  enormemente  la  ob tenc ión  de  in fo rmac ión .   La  o t ra  t iene  

que  ver ,  con  e l  hecho que  Rafae l  de l  Cas t i l l o  y  C ia  S .A  es  una 

de  las  empresas  mas  g randes ,  en té rm inos  de  ven tas ,  

c rec im ien to  anua l  y  ac t i vos  de l  pa ís ,  ta l  como cons ta  en  e l  

reg is t ro  de  la  rev is ta  La  Nota  Económica ,  sob re  las  p r inc ipa les  

empresas  por  sec tores  de l  pa ís  de l  año  2004 (ver  Anexo  B) .  Por  

es ta  razón  Rafae l  de l  Cas t i l l o  y  C ia  S .A  puede ser  cons iderada  

una  empresa  representa t iva  de l  sec to r ,  y  toda  la  in fo rmac ión  que  

de  e l la  se  pueda  ob tener  sobre  su  re lac ión  con  los  

in te rmed ia r ios  (supermercados) ,  permi t i rá  hacer  un  e je rc ic io  

in fe renc ia l  ex tens ivo  a  todo  e l  sec tor .   
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0 .  PROPUESTA DE INVESTIGACIÓN 

 

0 .1   PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 

En décadas  pasadas  se  puede dec i r  que  e l  f abr i can te  e ra  qu ien  

l i de raba  la  ba ta l la  en  cuan to  a l  p roceso  de  negoc iac ión ,  

impon iendo  de  c ie r ta  fo rma todas  las  reg las  a l  momento  de  

negoc ia r  con  los  in te rmed ia r ios   y  s iendo es tos   ú l t imos  los  

menos  benef i c iados .  Los  fabr i can tes  le  impon ían  té rminos  

in f lex ib les  a  sus  in te rmed ia r ios ,  ta les  como e l  p rec io  de  sus  

p roduc tos  suger idos  a l  consumidor  f ina l ,  l og ís t i ca  de  los  

despachos  y  t iempos  de en t rega .  Una  es t ra teg ia  común era  que  

después  de  de te rminado  numero  de  ven tas ,  los  in te rmed ia r ios  

podr ían  tener  acceso  a  una  gananc ia  ad ic iona l ,  l o  cua l  

pe r jud icaba  a  los  pequeños  in te rmed ia r ios  y  aumentaba  los  

márgenes  de  u t i l i dad  de l  fab r i can te .  

 

S in  embargo ,  en  la  década de  los  90´s  se  da  un  camb io  to ta l  en  

lo  re fe ren te  a  es tas  negoc iac iones ,  pues  ya  no  son  los  

fabr i can tes  los  que  imponen  las  reg las ,  s ino  que  los  

in te rmed ia r ios  toman e l  con t ro l  g rac ias  a  su  exper ienc ia  en  e l  
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mercado y  e f i c ienc ia  opera t i va .  Es ta  rees t ruc tu rac ión  en  e l  

mecan ismo de  negoc iac ión  d io  como resu l tado  e l  desp lazamien to  

de l  poder  de  los  fab r i can tes  hac ia  los  in te rmed ia r ios ,  qu ienes  

ap rovechando sus  capac idades  y  exper ienc ias  log ís t icas ,  

asumieron  func iones  de  mayor is tas  y  fabr ican tes .  

 

En  las  re lac iones  fabr ican te - in te rmed ia r ios  observaremos  las  

ven ta jas  que  para  unos  pueden se r  bene f i c iosas ,  m ien t ras  que  

para  o t ros  no   sue len  ser  tan  represen ta t i vas :   l a  f i j ac ión  de  

p rec ios ,  los  descuen tos ,  las  o fer tas ,  las  can t idades  requer idas  y  

la   in fo rmac ión  de  los  p roduc tos .  En  donde  mas  se  han  

p resen tado  con f l i c tos  es  en  la  re lac ión  de  los  d is t r ibu ido res  con  

las  g randes  cadenas ,  por  lo  tan to  es  impor tan te  saber  como se  

es ta  mane jando las  re lac iones  de  RAFAEL DEL  CASTILLO & 

CIA  S .A .  con  los  p r inc ipa les  supermercados  ta les  como:  

O l ímp ica ,  Caru l la -V ivero ,  y  A lmacenes  Ley.  

 

0 .2  OBJETIVOS 

 

0 .2 .1   Ob je t i vo  Genera l :  Iden t i f i ca r  las  re lac iones  ex is ten tes  

en t re  fabr i can te– in te rmed ia r ios  para  consumidores  f ina les  en  e l  

subsec to r  de  ha r ina  de  t r igo  de  la  c iudad  de  Car tagena de  Ind ias  
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tomando como re fe renc ia   l a  empresa  Rafae l  de l  Cas t i l l o  &  CIA  

S .A .   

 

0 .2 .2  Ob je t i vos  Espec í f i cos :   

 
•  Carac te r i za r  la  re lac ión  económica ,  en  té rm inos  de  f i j ac ión  de  

p rec ios  y  apoyo  en  la  ges t ión  comerc ia l ,  con  e l  p ropós i to  de  

iden t i f i ca r  cua l  de  las  pa r tes  posee mayor  poder  de  

negoc iac ión .  

 

•  I den t i f i ca r  los  p r inc ipa les  con f l i c tos  que  se  p resen tan  en  la  

re lac ión  fab r i can te– in te rmed ia r ios  (supermercados) ,  en  

té rm inos  de  ca l idad  de l  p roduc to ,  empaques ,  t iempos  de  

en t rega  y  a tenc ión  de  que jas  y  rec lamos.  

 

•  Carac te r i za r  e l  g rado  de  sa t i s facc ión  de  los  in te rmed ia r ios  

(supermercados)  con  respec to  a   la  empresa  RAFAEL DEL 

CASTILLO & CIA  S .A .   

 

0.3   JUSTIF ICACION 

 

E l  sec to r  comerc io  es  un  espac io  impor tan te  den t ro  de  la  

es t ra teg ia  de  c rec im ien to  en  un  pa ís ,  g rac ias  a  su  d inamismo,  ya  
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que  en  p romed io  apor ta  en t re  e l  12  y   e l  16  por  c ien to  a l  

p roduc to  in te rno  b ru to 1 y  es  uno  de  los  sec to res  de  mayor  

generac ión  de  emp leo  d i rec to  e  ind i rec to ;  po r  e l lo  e l  mon i to reo  

de  los  avances  que  é l  e fec túa  apor ta  in fo rmac ión  conducente  a  

la  toma de  dec is iones  más  acer tada  y  a  mot iva r  la  inves t igac ión  

en  e l  ámb i to  de  p regrado  y  pos tg rado   en  las  c ienc ias  

económicas  admin is t ra t i vas .  

 

En  e l  marco  de  los  años  70´s  en a lgunos  pa íses  de  Europa  se  

reg is t raron  impor tan tes  sucesos  en  e l  comerc io  m inor is ta ,  

des tacándose  las  la  evo luc ión  de  las  g randes  super f i c ies ,  

cambio  en  la  re lac ión  in te rna  en  e l  cana l  de  d is t r ibuc ión  y  

en t rada  de  compet idores  fue r tes  en  los  mercados  nac iona les .  

Es te  fenómeno  se  v ive  hoy  en  Co lombia  y  Amér ica  La t ina ,  cuyo  

desar ro l lo  ace le rado  es tá  generando  cambios  en  los  cana les  de  

d is t r ibuc ión  y  e l  compor tamien to  de l  consumidor .  

 

E l  p ropós i to  de  es te  t raba jo  es  rea l i za r  un  es tud io  de  la  re lac ión  

de  los   fabr i can tes– in te rmed ia r ios  (supermercados)   para  

consumidores  f ina les  en  e l  subsec to r  de  har ina  de  t r igo  de  la  

c iudad  de  Car tagena  tomando  como re fe renc ia  a  Rafae l  De l  
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Cas t i l l o  &  CIA  S .A .   con  e l  f i n  de  hacer  un  aná l i s is  de  d icha  

re lac ión   con  e l  f i n  de  apor ta r  a  empresar ios  in fo rmac ión  ú t i l ,  

b ien  sea  para  re fe ren te  teór ico  de  fu tu ros  avances  académicos ,  

o ,  como her ramien ta  para  la  toma de  dec is iones .    

 

0 .3  METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

 

La  metodo log ía  de  la  inves t igac ión  ha  s ido  una  her ramien ta  

e f i caz  en  la  consecuc ión  de  la  in fo rmac ión  reco lec tada  en  es te  

es tud io ;  den t ro  de  las  metodo log ías  ex is ten tes  ta les  como:  

H is tó r i ca ,  Induc t iva ,  Deduc t i va ,  Ana l í t i ca  y  Exper imenta l ,  he  

u t i l i zado  para  la  rea l i zac ión  de  es ta  inves t igac ión  la  metodo log ía  

ana l í t i ca ,  pues to  que  és ta  nos  perm i te  d iv id i r  en  pequeñas  

pa r tes  los  hechos  comple jos  y  p r imar ios  de  la  observac ión ,  

fo rmando as í  g rupos  s imp les ,  que  permi ten  un  aná l i s i s  

s is temát ico ,  mas  senc i l l o  y  e f i caz .  

 

0 .4 .1  T ipo  De   Inves t igac ión :   La  metodo log ía  u t i l i zada  en  es tá  

inves t igac ión  es  de  t ipo  desc r ip t i vo ,  que  pe rm i te  conocer  los  

aspec tos  de  re lac ión  en t re  fab r i can te– in te rmed ia r ios  

( supermercados )   en  e l  subsec to r  de  har ina  de  t r igo   de  la  

c iudad  de  Car tagena  tomando como re fe renc ia  a  RAFAEL DEL 

CASTILLO &  CIA S .A .   u t i l i zando  un  fo rmato  de   encues ta  
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es t ruc tu rada  d i r ig ida  a  los  l íderes  de  abar ro tes  o  

admin is t radores  en  los  supermercados  y   a lmacenes  de  cadena  

de  la  c iudad  de  Car tagena,  d icha  her ramien ta  perm i t ió  conocer  

con  c la r idad  l a  op in ión  de  es tos ,  en  base  a  los  ob je t i vos  

p lan teados .  

0 .4 .2   D iseño  de  fo rmato  de  la  encues ta :  En  e l  d iseño  de  la  

encues ta  se  ha   ten ido  d iversos  fac to res  en  cuen ta ,  en t re  los  

cua les  podemos  nombrar  la  c la r idad  de l  lengua je  u t i l i zado ,  es to  

pa ra  ev i ta r  la  in te rp re tac ión  e r rónea de  las  p reguntas  

fo rmu ladas .   

 

Además se e laboraron 13 preguntas,  formuladas de d is t in tas 

formas:  cerradas o d icotómicas,  en las  que solo puede 

responderse SI  o NO; abier tas  o l ibres,  por  las  que e l  ent rev is tado 

expresará l ib remente su op in ión;  de c las i f icac ión,  para señalar  por  

orden de preferenc ia las  sugerenc ias  que se of recen.   La encuesta 

ap l icada se encuentra  en el  anexo D.  

 

0 .4.3  Def in ic ión  de  la   poblac ión:  La poblac ión o universo de esta 

invest igac ión son los supermercados o cadena de a lmacenes  de 

la  c iudad de Cartagena.  
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0.4.4  Unidad  muestra l :   Es la  fuente de donde provienen los 

datos de la  invest igac ión,  en mi  caso par t icu lar  son los 

supermercados o a lmacenes de cadena  de la  c iudad de 

Cartagena.  

 

0 .4.5 Elemento de la  muestra:  fueron los l íderes de abarro tes  o  

adminis t radores  de los  supermercados o a lmacénense de cadena 

de la c iudad de Cartagena.  

 

0 .4 .6   T iempo  y   espac io :  E l  t iempo es  la  durac ión  que  tomo 

todo  e l  p roceso  de  ap l i cac ión  de  la  encues ta ,  y  e l  espac io  es  e l  

lugar  geográ f i co  donde fue  ap l i cada  la  encues ta ,  en   m i  caso ,  e l  

t i empo fue  1  mes  y  e l  espac io ,  la  c iudad  de  Car tagena.  

 

0 .4 .7   Mé todo   de   mues t reo :   Ex is ten  dos  t ipos  genera les  de  

mues t reo ,  e l  p robab i l í s t i co  y  e l  no  p robab i l í s t i co .  

 

E l  p robab i l í s t i co  es  en  e l  que  cada  uno  de  los  e lementos  de  la  

mues t ra  t iene  la  m isma probab i l i dad  de  ser  mues t reado,  y  en  e l  

mues t reo  no  p robab i l í s t i co ,  la  p robab i l i dad  de  ser  mues t reado no  

es  igua l  para  todos  los  e lementos  de l  espac io  mues t ra l .  
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E l  método de  mues t reo  se lecc ionado es  de  t ipo  p robab i l í s t i co  ya  

que  todo  e lemento  de l  un iverso  t iene  una  de te rminada  

p robab i l i dad  de  in teg rar  la  mues t ra ,  y  esa  p robab i l i dad  puede  

ser  ca lcu lada  matemát icamente  con  p rec is ión .   

 

Den t ro  de  los  t ipos  de  mues t reo  p robab i l í s t i co  se  escog ió  e l  

método  de  azar  s i s temát ico ,  que  nos  perm i te  dar  una  m isma 

probab i l i dad  a  cada  e lemento  de  la  mues t ra  y   ev i t a     e l   r iesgo  

de  que  la  mues t ra  quede sesgada por  a lgún  t ipo  de  i r regu la r idad  

que  no  conocemos  y  es te  p resente  en  e l  un iverso .   

 

Para  u t i l i za r  es te  método ,  p r imero  ca lcu lamos una  cons tan te  k ,  

que  se  ob t iene  de  l a  d i v is ión  de  la  pob lac ión  con  l a  mues t ra ,  

luego  tomamos un  número  a l  azar  (A )  menor  o  igua l  a  k ,  y  es te  

será  nues t ro  p r imer  se lecc ionado de  la  l i s ta  de  los  e lementos  de  

la  pob lac ión ,  e l  segundo se lecc ionado será  A  +  k ,  luego  A  +  2k ,  

y  as í  suces ivamente  has ta  l l egar  a  A  +  (n -1 )k .   

 

0.4 .8  Técn ica   de   reco lecc ión   de  da tos :  Cuando recur r imos  a  

inves t igac iones  d i rec tas  de l  mercado  med ian te  la  u t i l i zac ión  de  

una  ser ie  de  p roced im ien tos  que  t ienen  como f in  la  consecuc ión  

de  da tos  p r imar ios ,  cuyo  aná l i s i s  nos  perm i t i rá  ex t raer  

conc lus iones  lóg icas ,  podemos escoger  e l  p roced imien to  más  
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idóneo en  re lac ión  con  e l  ca rác te r  y  na tu ra leza de l  ob je to  de  

es tud io .  En  m i   es tud io  las  técn icas  u t i l i zadas  pa ra  la  ob tenc ión  

de  da tos  será  a  t ravés   de  en t rev is tas  y  de   “La  Encues ta  

Persona l ” ,  po r  su  fac i l i dad  de  uso  para  la  recop i lac ión  de  

op in ión  e  in fo rmac ión  va l iosa ,  necesar ia  para  e l  l og ro  de  los  

ob je t i vos  de  es te  es tud io .  

 

La  encues ta  persona l  es  la  más  usada en  la  p rác t ica  y  cons is te  

en  una  en t rev is ta  en t re  e l  encues tador  y  la  pe rsona encues tada ,  

en  m i  caso  par t i cu la r  e l  encues tador  soy  yo  ( la  au to ra  de  es te  

documento )  y  e l  encues tado  es  cada uno  de  los  l íderes  de  

abar ro tes  o  admin is t radores  de  los  supermercados  o  a lmacenes  

de  cadena  de  la  c iudad  de  Car tagena  se lecc ionados  en  la  

mues t ra .   

 

También  se  u t i l i zo   la  técn ica  de  observac ión  d i rec ta  en  los  

supermercados ,  en  las  es tan ter ías  donde  se  encont raba  ub icado  

e l  p roduc to .  
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0 .4 .9   Tamaño  de  la  mues t ra :  Deb ido  a  que  la  pob lac ión  es  

f in i t a ,  es  dec i r  conocemos e l  to ta l  de  la  pob lac ión  y  deseásemos 

saber  cuán tos  de l  to ta l  t endremos que  encues ta r ,  u t i l i zamos  la  

s igu ien te  fó rmu la :  

qpZNd
qpZNn
a

a

**)1(*
***
22

2

+−
=

 

donde:  

•  N  =  To ta l  de  la  pob lac ión  es  de  22  supermercados  .  

•  Z a
2  =  1 .65 2  (pa ra  una  segur idad  de l  95%)   

•  p  =  Proporc ión  esperada  (en  es te  caso  5% =  0 .05)               

•  q  =  1  –  p  (en  es te  caso  1-0 .05  =  0 .95)   

•  d  =  Prec is ión  (pa ra  es te  es tud io  deseamos un  5%) .   

 

Dado es tos  va lo res  hemos ob ten ido  una  mues t ra  de  15  

supermercados  o  a lmacenes  de  cadena  en  la  c iudad  de  

Car tagena.  
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0 .4 .10  Reco lecc ión  de  da tos :   Después  de  haber  e leg ido  e l  t i po  

de  encues ta  a  emplear ,  con fecc ionamos  e l  cues t ionar io  ten iendo  

en  cuen ta  los  ob je t i vos  de l  es tud io ,  pues  la  tabu lac ión  de  sus  

respues tas  habrá  de  dar  los  da tos  que  se  p rec isan .  Las  

p reguntas  ap l i cadas  me permi t i rán  f i l t r a r  la  in fo rmac ión  

reco lec tada  y  ob tener  una  gu ía  que  s i r va  de  apoyo  para  la  toma 

de  dec is iones  de  fabr i can tes  –  in te rmed ia r ios  (supermercados)  

pa ra  consumidores  f ina les  en  e l  subsec to r  de  har ina  de  t r igo  en  

la  c iudad de  Car tagena e l  caso  de  Ra fae l  de l  Cas t i l l o  &  CIA   

S .A .   

 
 
Para  e l lo   rea l i cé  las  inves t igac iones  necesar ias  con  e l  f i n  de  

reco lec ta r  da tos  que  fue ron   ana l i zados ,  de  ta l  manera  que  a l  

f i na l  de  la  p resente  monogra f ía  se  tenga un  d iagnos t ico  

re fe ren te  a  las  cond ic iones  ac tua les  de  las  re lac iones  en t re  

fabr i can tes–  in te rmed ia r ios  para  consumidores  f ina les  en  e l  

subsec to r  de  har ina  de  t r igo  de  la  c iudad  de  Car tagena tomando  

como re fe renc ia  a  RAFAEL DEL CASTILLO &  C IA S.A .  

 

0 .5  LOGROS ESPERADOS 

 

•  Apor ta r  in fo rmac ión  p r imord ia l  para  e l  buen  desempeño y  

func ionamien to  de  la  empresa  RAFAEL DEL CASTILLO & CIA 
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S .A .  en  re lac ión  con   e l  mane jo  de  sus  in te rmed ia r ios  

(supermercados) .  

 

•  I den t i f i ca r  los  fac to res  que  in f luyen  ac tua lmen te  en  la  

re lac ión   fabr i can te - in te rmed ia r ios  (supermercados) .  

 

•  Los  resu l tados  ob ten idos  de  la  p resente  inves t igac ión  se  

cons t i t u i rán  en  fuen te  de  consu l ta  para   las  á reas  encargadas  

de  la  re lac ión  in te rmed ia r ios  –  p roveedor  en  o t ros  sec to res  de  

la  economía .  
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1.  GENERALIDADES DE LA EMPRESA 

 

1 .1 .  RESEÑA HISTORICA 

 

A l  desaparecer  e l  as t i l l e ro  que  RAFAEL DEL CASTILLO & CIA 

S .A .  hab ía  montado  en  los  te r renos  de  E l  Bosque se  dec id ió  

da r le   un  nuevo  uso  a  es te  ins ta lando  a l l í  e l  p r imer  mo l ino  de  

t r igo ,  aprovechando la  in f raes t ruc tu ra  ex is ten te .  

 

En  e fec to ,  en  1945,  aun  ba jo  la  d i recc ión  de  Ramón de  la  

Espr ie l l a ,  se  in ic ió  la  ac t i v idad  indus t r ia l   de  la  compañía  a l  

adqu i r i r  en  Pas to  un  mo l ino  de  segunda   mano con  capac idad  

para  mo le r  d iez  tone ladas  de  t r igo  en  24  ho ras .     E l  monta je   de  

és te  fue  d i r ig ido   por  e l  mo l inero  españo l  José  Ro ldan .  También  

se  cons t ruyó  un  ed i f i c io  para  e l  mo l ino  y  se   impor tó  t r igo  

“Man i toba  N°  1 ” .  E l  t r igo  impor tado  desde  los  Es tados  Un idos   

ven ía   en tonces  empacado en  sacos ;  és tos  e ran  descargados  a  

p lanchones   y  de  a l l í  depos i tados  en  sus  bodegas  de l  Bosque  

d i rec tamente .  
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En 1948,  ba jo  la  admin is t rac ión  e  in ic ia t i va  de  Rafae l  de l  

Cas t i l l o  S tevenson,  se  ins ta ló  un  mo l ino  marca  Buh le r  que  

aumentó  la  capac idad  ins ta lada  de  mo l ienda   de  d iez  a  t re in ta  

tone ladas  d ia r ias  de  t r igo  en  24  horas .  Para  su  ins ta lac ión  v ino  

a  Car tagena  e l  t écn ico  su izo  de  la  Buh le r ,  don  Rober to  Gub le r ,  

qu ien  se  quedó a  v iv i r  de f in i t i vamente  en  Car tagena t raba jando  

para  la  empresa por  más  de  35  años .  

 

Ba jo  la  admin is t rac ión  de  Ra fae l  de l  Cas t i l l o  S tevenson e l  

mo l ino  ampl ió  su  p lan ta  de  l imp ia  de  t r igo  pero  no  su  capac idad  

de  p roducc ión   que  se  mantuvo  igua l  deb ido  a  las  r íg idas  

res t r icc iones   que  impuso e l  gob ie rno  en  las  impor tac iones  de  

t r igo .  En  1975 Rafae l   de l  Cas t i l l o  S tevenson se  re t i ró  de  la  

ge renc ia   de  la  compañía  y  fue  reemp lazado por  su  h i jo  Ramón 

de l  Cas t i l l o  Res t repo .  

 

E l  comerc io  en  har inas   hab ía  s ido   par te  de  la  t rad ic ión  

mercan t i l  de  la  casa  De l  Cas t i l l o ,  pues to  que  es ta  desde  sus  

in ic ios   hab ía  s ido  una  cons tan te  impor tadora  de  bar r i l es  de  

ha r ina  desde los  Es tados  Un idos ,  abas tec iendo a  panaderos  y  

repos te ras  de  la  reg ión  duran te  muchos  años .  En la  década de  

1870 y  en  1891  la  har ina  representaba   e l  40% de  las  
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impor tac iones  de  a l imentos  que  hac ía  e l  pa ís ,  y  p roven ía  en  su  

to ta l idad  de  los  Es tados  Un idos .  

 

La  p roducc ión  de  “Har ina  3  Cas t i l l os ”  nac ió  en  un  per iodo  de  

fuer te  res t r i cc ión  de  las  impor tac iones  de  a l imen tos ;  po r  mucho  

t iempo la  p roduc t i v idad  mo l inera  en  Co lombia  fue  menor  a  la  de  

su  capac idad  ins ta lada  deb ido  a  las   res t r i cc iones   de l  mercado  

y  a  las  cuo tas  de  impor tac ión  de  t r igo  as ignadas  por  e l  gob ie rno  

a  las  que  deb ió  someterse .  

 

A  pesar  de  las  res t r icc iones  de l  gob ie rno  RAFAEL DEL 

CASTILLO & C IA S .A   ha  man ten ido  has ta  hoy  su  invers ión  

indus t r ia l ,  en  sus  ins ta lac iones   de  E l  Bosque.  En  la  década  de  

1970 tuvo  lugar  una  ampl iac ión  de  la  capac idad  de  mo l ienda  que  

pasó  a  ser  de  35  tone ladas  d ia r ias .  Los  equ ipos  de  madera  con  

que  cuenta  ven ia  t raba jando  desde los  años  cuaren ta  fue ron  

reemplazados  por  una  nueva  maqu inar ia  Su iza ,  ins ta lada  ba jo  la  

asesor ias  de  Rober to  Gub le r .  E l  ob je t i vo  e ra  compet i r   en  e l  

mercado con  una har ina  de  exce len te  ca l idad .  

 

En  e l  año  de  1975,  a  ra íz  de l  re t i ro  de  su  padre ,  asumió  la  

ge renc ia   de  la  compañía  Ramón de l  Cas t i l l o  Res t repo .  Ba jo  su  

admin is t rac ión   se  es tab lec ió  la  p lan ta  de  s i los  para  t r i go   a l  
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g rane l ,  con  una  capac idad   de  a lmacenamien to   de  5 .200  

tone ladas  t r igo   que   de  los  “ con ta iners ”  de l  barco  en  e l  puer to  

va  d i rec tamente   a  sus  s i los  en  E l  Bosque.  

 

La  p lan ta  de  p rocesamien to  ha  pasado de  35  tone ladas  en  1975  

a  150  tone ladas  en  24  horas  e l  p resen te  año  2004 .  E l  p roduc to  

l í de r  de  su   mercado s igue  s iendo  la  Har ina  3  Cas t i l l os .     

 

1 .2 .  MIS IÓN 

 

Logra r  la  sa t is facc ión  y  e l  desar ro l lo  de  nues t ros  c l ien tes ,  

med ian te  la  e laborac ión  y  o fe r ta  de  p roduc tos  de  a l ta  ca l idad  y  

la  as is tenc ia  técn ica  pe rmanente .  

 

1 .3 .  V IS ION 

 

Ser  la  a l te rna t i va  de  negoc ios  más  a t rac t i va  de  nues t ros  

c l ien tes ;  med ian te  e l  e je rc ic io  de  un  l ide razgo  tecno lóg ico  y  de 

innovac ión ,  con  responsab i l i dad  soc ia l  y  empresar ia l ;  va lo rando  

nues t ro  cap i ta l  humano  como fac to r  generador  de l  éx i to  de  

nues t ra  o fe r ta  de  negoc io .  
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1 .4 .  POLÍT ICAS DE CALIDAD 

 

•  Mantener  a l  d ía  en  la  empresa  un  s is tema de  ca l idad  que  nos  

permi ta  logra r  una  me jo ra  con t inua .  

 

•  E laborar  p roduc tos  que  sa t is fagan  y  sobrepasen  las  

expec ta t i vas  de  nues t ros  c l ien tes ,  en  lo  re fe ren te  a  la  

ca l idad ,  p rec io  y  serv ic io .  

 

•  U t i l i za r  mater ias  p r imas ,  insumos y  métodos  de  p roducc ión ,  

a lmacenamien to  y  d is t r ibuc ión  adecuados  para  asegurar  la  

ca l idad  p laneada .  

 

•  Crear  un  c l ima favo rab le  en  e l  seno  de  la  empresa ,  med ian te  

la  mo t ivac ión  capac i tac ión  y  t raba jo  en  equ ipo  que  perm i ta ,  e l  

desar ro l lo  p ro fes iona l  y  persona l  de  todos  los  co laboradores ,  

de  ta l  manera  que  es tos  se  comprometan  con  e l  

aseguramien to  de  la  ca l idad  de  nues t ros  p rocesos  y  

p roduc tos .  
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1 .5 .  PRODUCTOS 

 

 

 

 

 

 

Su  l í nea  de  p roduc tos  abarca  una  ampl ia  gama de  har inas  

espec ia les  para  todo  t ipo  de  p roduc to  de  panader ía ,  repos te r ía ,  

p izzer ía  y  conge lados .  A  con t inuac ión   la  l i s ta  de  sus   p roduc tos  

y  e l  tamaño de  p resen tac ión  de  cada uno  de  es tos .   

 

•  HARINA 3  CASTILLOS SELLO BLANCO:   

Usos :  Es  una  har ina  mu l t ip ropós i to ,  

d iseñada  espec ia lmente  pa ra  pan i f i cac ión  y  

toda  c lase  de  p roduc tos  re lac ionados  con  

ha r ina  de  t r igo .  

P resen tac iones  (KG) :  50  -  25  -  12 .5  -  10  -  1  

-  1 /2 .   
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•  HARINA GENÉRICA PUNTO 

ROJO:  

Usos :  Es  una  har ina  genér ica  

desar ro l lada  para  la  p roducc ión  de  

panader ía  en  genera l .  

P resen tac iones  (KG) :  50 .  

 

•  HARINA 3  CASTILLOS SELLO BEIGE:   

Usos :  Es  una  har ina  espec ia l  d iseñada  para  p roducc ión  de  

pud ines ,  Ho ja ld res ,  Ga l le tas ,  B izcochos ,  P izzas  y  o t ros  

p roduc tos  de  pas te le r ía .  

P resen tac iones  (KG) :  50  -  12 .5 .   

 

•  HARINA 3  CASTILLOS SELLO AZUL 

(CONGELADOS) :  

Usos :  Es  una  har ina  espec ia l  con  la  que  se  

log ra  una  exce len te  e laborac ión  de  

p roduc tos  conge lados  (Ded i tos ,  

Empanadas ,  P izzas ,  Ho ja ld res  y  o t ros ) .  

P resen tac iones  (KG) :  50  -  12 ,5 .  
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•  HARINA 3  CASTILLOS (PASTAS)  

Usos :  Es  una  har ina  espec ia l  d iseñada  para  la  p roducc ión  de  

todo  t ipo  de  pas tas ,  f ideos .  

P resen tac iones  (KG) :  50 .   

 

•  HARINA 3  CASTILLOS SELLO 

AMARILLO 

Usos :  Es  una  har ina  d iseñada  para  la  

p roducc ión  de  p roduc tos  concen t rados  y  

p roduc tos  indus t r ia les  espec ia les  

P resen tac iones  (KG) :  50 .  

  

•  HARINA INTEGRAL:  

Usos :  Har ina  espec ia l  para  p roduc tos  in tegra les  y  d ie té t i cos .  

P resen tac iones  (KG) :  50-25  -  12 .5 -10 .   

 

•  HARINA CISNE (de  te rcera ) :  

Usos :  D iseñada para  la  p roducc ión  de  a l imentos  concent rados  e  

indus t r ia les  espec ia les .   

P resen tac iones  (KG) :  50 ,  40 .  
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•  SALVADO DE TRIGO:  

Usos :   

CONSUMO HUMANO:  Como f ib ra  d ie té t i ca  y  

en  la  p reparac ión  de  panes  in tegra les .  

INDUSTRIAL:  Como mater ia  p r ima en  la  

e laborac ión  de  a l imentos  concen t rados  y  o t ros  p roduc tos  de  

o r igen  indus t r ia l .   

P resen tac iones  (KG) :  50 ,  40 ,  1 /2 .  

 

1 .6 .  MERCADO Y T IPOS DE CLIENTES 

 

Los  p roduc tos  e laborados  po r   RAFAEL DEL CASTILLOS & C IA  

S .A. ,  es tán  d i r ig idos  a  2  t ipos  de  c l ien tes  

 

1 .6 .1 .  D is t r ibu idores  de  n ive l ,  l os  cua les  se  cons ideran  

depend iendo  de  la  can t idad  de  p roduc to  que  dominan para  luego  

revender los  en t re  es tos :  

•  D is t r ibu idores  

•  Graneros  

•  Mayor is tas  

•  A lmacenes  de  cadena  

•  T iendas  
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1 .6 .2 .  Consumidores  d i rec tos :  los  cua les  se  encargan de  

p rocesar  la  ha r ina  para  ob tener  o t ro  p roduc to  f ina l .  Es te  se  

puede d iv id i r  en  3  g rupos  

•  P r imer  grupo :  panader ías ,  p izzer ías ,  repos ter ías ,  fabr i ca  de  

conge lados .  

•  Segundo  g rupo :  fabr i cas  de  pas tas   

•  Tercer  g rupo :  p lan tas  de  concent rados ,  las  cua les  u t i l i zan  la  

har ina   como subproduc to  para  la  fabr i cac ión  de  o t ros  

p roduc tos .  

 

Desde  e l  in i c io ,  RAFAEL DE CASTILLO & CIA S.A. ,  se  ha  

p reocupado por  e laborar  p roduc tos  de  ca tegor ía  con  a l to  n ive l  

de  ca l idad ,  u t i l i zando una  tecno log ía  adecuada.   Su  f ina l i dad  es  

b r indar  a l  c l ien te  un  exce len te  serv ic io ,  t ra tando  de  mantener  su  

a l to  n ive l  de  sa t is facc ión .   
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2.   MARCO TEORICO 

 

Para  una  empresa  fab r ican te ,  resu l ta  fundamenta l  poseer  un  

cana l  de  d is t r ibuc ión  que  l leve  su  p roduc to  has ta  e l  consumidor  

f ina l  en  óp t imas  cond ic iones  de  ca l idad ,  t iempo y  lugar .    

 

Un  cana l  de  d is t r ibuc ión  lo  cons t i tuyen  un  g rupo  de  

in te rmed ia r ios  re lac ionados  en t re  s í  que  hacen l legar  los  

p roduc tos  y  serv ic ios  de  los  fabr i can tes  a  los  consumidores  y  

usuar ios  f ina les .  La  impor tanc ia  rad ica  en  los  bene f i c ios  que  

es te  apor ta  a  los  p roduc tos ,  a  los  consumidores  y  a l  p roduc to r  

en  fo rma de  máx imo ingreso  o  mín imo de  cos tos  de d is t r ibuc ión .   
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2 .1 .  ANÁLIS IS  DE LAS ESTRUCTURAS DE LOS CANALES DE 

DISTRIBUCIÓN  

 

F igu ra  1 .  D is t r ibuc ión  mas iva  en  e l  mercado (década de  1950  y  

p r inc ip ios  de  la  de  1960) .  

 

 

 

 

 

 

 

F igu ra  2 .  D is t r ibuc ión  segmentada  ( f ina les  de  la  década de  1970  

y  p r inc ip ios  de  la  de  1980) .  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PRODUCTOR 

Red  de  d is t r i buc iones  
de  ven tas  d i rec tas   

C l i en te   

Se  emp lea  una  so la  red  de  
ven ta  d i rec ta  o  un  d i s t r ibu ido r  
pa ra  apoya r  a  l os  c l i en tes  a  los  
que  es  más  fác i l  l l ega r .   

PRODUCTOR 

Ven tas  d i rec tas    

C l i en te   

Se  emp lea  una  dob le  
es t ra teg ia ,  genera lmen te  una  
comb inac ión  de  ven ta  d i rec ta  y  
d i s t r i buc ión ,  para  log ra r  mayor  
pene t rac ión  en  e l  mercado .  

Red  de  d i s t r i buc iones  
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F igu ra  3 .   D is t r ibuc ión  po r  subsegmentos  ( f ina les  de  la  década 

de  1970 y  p r inc ip ios  de  la  de  1980) .  

 

 

 

 

 

 

 

 

F igu ra  4 .  D is t r ibuc ión  mat r i c ia l  ( f i na les  de  la  década de  1980 y  

p r inc ip ios  de  la  de  1990) .  

 

 

 

 

 

 

 

2 .2   

PRODUCTOR 

Ven tas  d i rec tas    

C l i en te   

Se emplea el marketing  directo (venta 
directa y/o telemarketing) como 
complemento de la doble estrategia y 
llegar eficientemente  al segmento 
inferior de consumidores  

Red  de  d i s t r ibuc iones  Marke t i ng  d i rec to   

PRODUCTOR  

Acuerdos de distribución 
conjunta 

Ventas directas

Licencia 

Red de distribuidor 

Marca del  distribuidor 

Tiendas minoristas

Distribuidores  

Corredores    

Representantes     
 

Ordenador a ordenador  

C l i en te  

El enfoque de matrices 
multitentaculo emplea 
una combinación de 
tiendas clásicas, 
acuerdos conjuntos y 
tiendas no tradicionales 
para apoyar a todos los 
segmentos de 
consumidores  

Marketing Directo  
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2 .2 .  INTEGRACIÓN DE LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN    

 

Los  fabr i can tes  y  los  in te rmed ia r ios  ac túan  con jun tamente  para  

ob tener  bene f i c ios  mutuos .  En  ocas iones  los  cana les  se  

o rgan izan  med ian te  acuerdos ;  hay  o t ros  que  se  o rgan izan  y  

con t ro lan  por  in ic ia t i va  de  un  so lo  d i rec tor  que  puede ser  un  

agente ,  un  fabr ican te ,  un  mayor is ta  o  un  minor is ta .  Es te  d i rec tor  

puede es tab lecer  po l í t i cas  para  e l  m ismo y  coord ina r  la  c reac ión  

de  la  mezc la  de  mercadotecn ia .  

 

Los  in te rmed ia r ios  de  mercadotecn ia  son  las  compañías  

( supermercados )  o  personas  que  cooperan  con  la  empresa  pa ra  

la  p romoc ión ,  ven ta  y  d is t r ibuc ión  de  sus  p roduc tos  en t re  los  

compradores  f ina les .  Inc luyen  in te rmed ia r ios ,  compañías  de  

d is t r ibuc ión  f í s ica ,  agenc ias  de  serv ic ios  de  mercadotecn ia  e  

in te rmed ia r ios  f inanc ie ras .  

 

Es tos    son  compañ ías  (supermercados)  que  s i rven como 

cana les  de  d is t r ibuc ión  y  que  ayudan a  la  empresa  a  encont ra r  

c l ien tes ,  o  a  vender les .    Son  g rupos  independ ien tes  que  se  

encargan  de  t rans fe r i r  e l  p roduc to  de l  fabr i can te  a l  consumidor ,  

ob ten iendo por  e l lo  una  u t i l i dad  y  p roporc ionando  a l  comprador  
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d ive rsos  serv ic ios .  Es tos  serv ic ios  t ienen  g ran  impor tanc ia  

po rque cons t i t uyen  a  aumentar  la  e f i cac ia  de  la  d is t r ibuc ión .  

 

Los  fabr i can tes  t ienen  en  todo  la  l i be r tad  de  vender  

d i rec tamente  a  sus  consumidores  f ina les ,  pero  no  lo  hacen  y  

u t i l i zan  a  los  in te rmed ia r ios  por  d ive rsas  causas ,  en t re  las  

cua les  se  inc luyen  las  s igu ien tes :  

 

Muy  pocos   fab r i can tes  cuen tan  con  la  capac idad  económica 

pa ra  rea l i za r  un  p rograma de  comerc ia l i zac ión  d i rec ta  para  su  

p roduc to .   

 

De  logra rse  lo  an te r io r ,  se r ía  necesar io  que  muchos  fabr ican tes  

de  b ienes  comp lementar ios  se  cons t i t uye ran  en  in te rmed ia r ios  

de  o t ros  p roduc to res ,  con  e l  f i n  de  logra r  la  mezc la  de  a r t í cu los  

requer ida  para  una  e f i c ien te  d is t r ibuc ión .  Muy  pocos  p roduc tores  

cuen tan  con  e l  cap i ta l  necesar io  para  es to .   

 

Los  fabr i can tes  que  cuen tan  con  los  recursos  necesar ios  pa ra  

c rea r  sus  p rop ios  cana les  de  d is t r ibuc ión  p re f ie ren  des t inar los  

hac ia  o t ros  aspec tos  de  la  p roducc ión ,  en  donde  su  u t i l i dad  se  

ve  inc rementada  en  mayor  g rado .   
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Por  lo  tan to ,  la  impor tanc ia  de  los  in te rmed ia r ios  den t ro  de l  

cana l  de  d is t r ibuc ión  es  ind iscu t ib le ;  además,  a  t ravés  de  la  

rea l i zac ión  de  sus  ta reas  y  func iones  mercan t i les  apor tan  a  la  

d is t r ibuc ión  de l  p roduc to  su  expe r ienc ia ,  su  espec ia l i zac ión  sus  

re lac iones  comerc ia les ,  e tc . ,  l as  cua les  no  podr ían  ser  me jo res  

s i  e l  p roduc to  lo  h ic ie ra  por  su  cuen ta  p rop ia .  

 

En t re  los  bene f i c ios  o to rgados  a  los  p roduc tos  y  consumidores  

se  encuent ra ,  como se  menc ionó  p rev iamente ,  e l  bene f i c io  de  

“ lugar ”  y  e l  benef ic io  de  “ t iempo” .  E l  bene f i c io  de  lugar  se  

re f ie re  a l  hecho  de  l l eva r  e l  p roduc to  mas  cerca  de l  consumidor  

con  la  f ina l idad  de  que  és te  no  tenga  que  recor rer  la rgas  

d is tanc ias  para  ob tener lo  y  sa t i s face r  as í  su  neces idad ;  y  e l  

bene f i c io  de  t iempo cons is te  en  l l evar  un  p roduc to  a l  consumidor  

en  e l  momento  mas  adecuado.    

 

Con  e l  f i n  de  ob tene r  y  conceder  los  benef ic ios  an tes  

menc ionados  los  fabr ican tes  con  base  en  sus  ob je t i vos ,  

l im i tac iones  y  mercado meta  d i r igen   sus  es fuerzos  hac ia  e l  

d iseño  de l  cana l  de  d is t r ibuc ión  más  adecuado.  En t re  los  

fac to res  que  se  t iene  en  cuenta  para  e l  d iseño  de l  cana l  de  

d is t r ibuc ión  es  impor tan te  conocer  e l  número  de  c l ien tes ,  su  

ub icac ión  geográ f i ca ,  f recuenc ia ,  can t idades  y  med ios  de  
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compras ;  ca rac te r ís t icas  y  p rop iedades  de l  p roduc to ,  lo  cua l  

con l leva  e l  aná l i s i s  de  las  cua l idades  y  de fec tos  de  los  

in te rmed ia r ios ,  por  tan to ,  lo  más  impor tan te  es  que  és te  debe  

abas tecer  e l  mercado a l  que  e l  f ab r i can te  qu ie re  l l egar .  As í  

m ismo debe somete r  a  aná l i s is  los  a t r ibu tos ,  dec is iones  

es t ra tég icas  de  la  competenc ia ;  capac idad  f inanc ie ra ,  mezc la  de  

p roduc tos  y  exper ienc ia  de  su  p rop ia  empresa ;  y  por  ú l t imo  

cons iderac iones  amb ien ta les  ta les  como las  cond ic iones  

económicas  y  de  leg is lac ión .    

 

La  d is t r ibuc ión  como ins t rumento  de  marke t ing ,  t iene  como 

ob je to  t ras ladar  e l  p roduc to  desde su  o r igen  –  la  f ábr i ca - ,  has ta  

e l  consumidor  f ina l ,  es  dec i r ,  su  m is ión  es  poner  e l  p roduc to  a  

d ispos ic ión  de l  consumidor  f ina l  o  de l  comprador  indus t r ia l  en  la  

can t idad  demandada ,  en  e l  momento  que  lo  neces i te  y  en  e l  

lugar  donde desee adqu i r i r lo 2,  es  dec i r ,  i n tegra  ac t i v idades  de  

a lmacena je ,  t ranspor te ,  man ipu lac ión ,  y  p rocesamien to  de  

ped idos  de  p roduc tos  para  o f recer  un  n ive l  de  serv ic io  que  

sa t is faga  las  neces idades  de l  consumidor .  Por  lo  tan to  ha  s ido  

v incu lado  como un  ins t rumento  med idor  de l  éx i to  o  f racaso  en  

los  negoc ios .  

                                            
2 SANTEMESES,  Mes t re  M igue l .  Marque t ing  Concep to  y  Es t ra teg ia .  Ed .  
P i rámide  4ª  Ed i c ión   1999  Pág .  509  
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La  c las i f i cac ión  más  genera l  que  se  puede  dar  de  los  d i fe ren tes  

t ipo  de  cana les  de  d is t r ibuc ión ,  es :  

 

•  P roduc tores  –  consumidores :  es  la  v ía  más  ráp ida  para  la  

ven ta  de  p roduc tos .  La  fo rma que  mas se  u t i l i za  es  la  ven ta  

puer ta  a  puer ta ,  ven ta  por  cor reo ,  te lemarke t ing ,  en t re  o t ras .  

•  P roduc tores  –  minor is tas  –  consumidores :  es  e l  cana l  más  

v is ib le  para  e l  consumidor  f ina l .   

•  P roduc tores  –  mayor is tas  –  minor is tas  –  consumidores  

•  P roduc tores  –  agentes  –  mayor is tas  –  minor is tas  –  

consumidores  

 

2 .3 .  UNA MIRADA A LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN EN 

COLOMBIA 

 

E l  s i s tema d is t r ibu t i vo  de  Co lomb ia  ha  evo luc ionado y  ampl iado  

su  cober tu ra  hac ia  d i fe ren tes  segmentos  de  mercado,  jun to  a  los  

cana les  de  d is t r ibuc ión  que  los  teó r i cos  t ra tan  en  sus  l i b ros ,  

Co lombia  y  o t ros  pa íses  de  Amér ica  la t ina  t ienen  ex tens iones  

s ingu la res  es  sus  cana les  que  van  desde  vendedores  

ambu lan tes ,  vendedores  es tac ióna les ,  mercados  sobre  ruedas  y  

la  t rad ic iona l  t ienda  de  bar r io  que  marcó  e l  comienzo  de  la  
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evo luc ión  ráp ida  en  los  s is temas de  d is t r ibuc ión  de  los  a r t í cu los  

de  mayor  demanda,  has ta  g randes  super f ic ies  como los  

supermercados ,  a lmacenes  por  depar tamento ,  cent ra les  

mayor is tas  y  ahora  los  h ipermercados ,  cada  uno  con  

carac ter ís t icas  p rop ias  en  la  re lac ión   p roveedor–  d is t r ibu idor  y  

comprador -  consumidor 3.  

 

Las  re lac iones  den t ro  de l  cana l  pueden  mane ja rse  en  té rminos  

amigab les  y  de  p lena  con f ianza  o  tens ión  a  causa  de  las  

acc iones  emprend idas  po r  a lgún  m iembro  de l  cana l  que  pueda  

ser  en tend ida  como una amenaza por  o t ro .  En  e l  pasado las  

o rgan izac iones  p roduc toras  con taban con  unos  muy  buenos  

márgenes  de  gananc ias ,  pe ro  a  pa r t i r  de  los  años  90´s ,  en  

Amér ica  la t ina  y  p r inc ipa lmente  en  Co lombia  se  ade lan ta ron  

impor tan tes  t rans formac iones  en  la  re lac ión  de  p roveedores  y  

in te rmed ia r ios ,  a  causa  de  la  ver t ig inosa  expans ión  de  los  

d is t r ibu idores  minor is tas ,  y  de l  desar ro l lo  de  p rocesos  de 

competenc ia  e  in tegrac ión  en t re  los  ac tores 4,  ta l  s i t uac ión  

conv ie r te  la  negoc iac ión  en  un  fac tor  de te rminan te  en  la  re lac ión  

a  f in  de  med ia r  en  la  con t rovers ia  y  as í  ve la r  por  e l  l i b re  y  

                                            
3 REVISTA CLASE,  “H ipe rmercados  camb ian  los  háb i tos  de  compra ”  .   1997  
Pág .  16  
4 REVISTA ZONALOGISTICA,   n º  11  



                                                                                        
                                                                                                            

51 

p rovechoso  e je rc ic io  de  la  labor  de  cada  o rgan izac ión  in tegran te  

de l  cana l .   

 

En  concordanc ia  a  lo  an tes  menc ionado ,  las  cadenas  

endurec ie ron  su  pos tu ra  negoc iadora ,  en  e l  cua l  e l  asun to  c lave  

cons is te  en  buscar  unos  márgenes  de  gananc ias  mas 

adecuados ,  para  e l lo ,  los  comerc ian tes  es tán  in t roduc iendo  

nuevas  es t ra teg ias  con  e l  p ropós i to  de  consegu i r  a  los  c l ien tes ,  

y  e fec tuando nuevas  invers iones  a  g ran  ve loc idad ;   as í  los  

cana les  de  d is t r ibuc ión  más  modernos  es tán  ganándo les  la  

pa r t ida  a  los  demás.  Los  supermercados  es tán  desp lazando a  

las  t iendas  y  los  supermercados  g randes  y  dueños  de  la  mayor  

tecno log ía  les  es tán  qu i tando  la  par t i c ipac ión  a  menores .  Los  

supermercados  l levaban años  p reparándose  para  fuer te  

competenc ia  de  las  marcas  in te rnac iona les ,  en  cambio  los  

tenderos  no  t iene  la  tecno log ía  n i  las  técn icas  de  admin is t rac ión  

que  les  ayuden a  ges tar  p rocesos  más  e f i c ien tes 5.   

 

                                            
5 REVISTA DINERO.   ab r i l  23  de  1999  .  Pág .  78  
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Por  su  par te  para  los  p roduc to res ,  e l  camb io  de  ac t i t ud  de  las  

cadenas  no  ha  s ido  fác i l  de  acep ta r ,  aunque se  han  ido  

adecuando  a  é l .  E l  endurec im ien to  en  las  negoc iac iones  ha  

hecho  que  todos  tengan que  reduc i r  sus  márgenes .  An tes  la  

fo rma de  hacer  e l  negoc io  e ra  más  amigab le  y  fami l ia r ;  ahora  es  

e l  mon to  de  las  t ransacc iones  y  la  ren tab i l i dad ,  s in  impor ta r  la  

pe rsona o  s i  t i ene  un  p roduc to  innovador .  Aunque se  neces i tan  

mutuamente  p roduc to res  y  cadenas  m inor is tas ,  cada  uno  qu ie re  

sacar  e l  mayor  p rovecho  de  la  pa r t ida .  Las  cadenas  qu ie ren  

aumentar  los  p rec ios  de  cod i f i cac ión ,  cobrar  por  las  ex tens iones  

de  l í neas ,  ped idos  g ra t i s  cuando abren  un  nuevo  a lmacén y  los  

p roduc tores  no  pueden  ceder .  Qu ien  qu ie re  moverse con  éx i to  

en  e l  juego  t iene  que  en tender  que  las  tendenc ias  que  se  

impone son  la  p ro fes iona l i zac ión  de  las  negoc iac iones ,  ahora  

p r ima la  in fo rmac ión  y  se  dec ide  con  base  en  la  ro tac ión  de l  

p roduc to ,  hay  mayor  conc ienc ia  f inanc ie ra  en  ambas  par tes  y  la  

log ís t ica  es tá  jugando  un  pape l  c lave ,  además ,   mas 

p romoc iones  y  mayor  ce lo  po r  e l  p rec io 6.   

 

                                            
6 REVISTA DINERO.  Proveedores  en  Shock .   Pág .  49  
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E l  an te r io r  panorama,  ampl iamente  acep tado  en  la  es fe ra  

académica 7,  se rv i rá  de  pun to  de  par t ida  pa ra  e l  p resen te  t raba jo ,  

ya  que  se  p re tende  en  p r imera  ins tanc ia  de te rm inar  a lgunas  

carac ter ís t icas  de l  cana l  de  d is t r ibuc ión  u t i l i zado  por  Ra fae l  de l  

Cas t i l l o  &  CIA  S .A .  ,  para  luego  s i  en t ra r  a  ahondar  en   la  fo rma 

como se desar ro l lan  las  re lac iones  en t re  e l  fabr i can te  (Rafae l  

de l  Cas t i l l o  &  C IA  S .A . )  y  los  d i fe ren tes  agentes  que  in te rv ienen  

en  la  d is t r ibuc ión  de  sus  p roduc tos .  

 

 

                                            
7 ENTREVISTA.  Madar iaga  Nes to r ,  D i rec to r  de  Ven tas  de  Ra fae l  de l  Cas t i l l o .  
Ca r tagena ,  16  de  Sep t iembre  de  2005 .  
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3 .     PRINCIPALES CARACTERÍSTICAS ECONOMICAS DEL 

CANAL DE DISTRIBUCIÓN DEL SUBSECTOR DE HARINA DE 

TRIGO EN LA CIUDAD DE CARTAGENA 

 

Var ios  han  s ido  los  aspec tos  exp lo rados  en  es ta  par te ,  ta les  

como:  

¿Qu ién  f i j a  e l  p rec io  a l  púb l i co?  

¿T ienen  “poder ”  l os  in te rmed ia r ios  para  negoc ia r  me jo res  

márgenes  de  ren tab i l i dad?  

¿Of rece  e l  f abr i can te  márgenes  o  p rec ios  esca lonados  en  base  a  

vo lúmenes  de  ven ta?  

¿Of rece e l  f abr i can te  a lgún  t ipo  de  apoyo  en  la  ges t ión  de  

ven tas  o  de  mane jo  de l  p roduc to? 

 

A  par t i r  de  las  respues tas  dadas  a  los  an te r io res  in te r rogan tes ,  

se  p re tende rea l i za r  un  d iagnos t i co  de  la  re lac ión  que  se  da  

en t re  fab r i can tes  –  in te rmed ia r ios  (supermercados)  pa ra  

consumidores  f ina les  de l  subsec tor  de  har ina  de  t r igo  en  la  

c iudad  de  Car tagena.   

 

Las  her ramien tas  de  aná l i s is  de  que  se  va le  e l  p resen te  t raba jo  

pa ra  responder  los  an te r io res  in te r rogan tes  son  
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fundamenta lmente ,  una  ex tensa  en t rev is ta  sos ten ida  con  

representan tes  de  la  empresa  ob je to  de  es tud io ,  Rafae l  de l  

Cas t i l l o  y  C IA  S .A .  y  una  encues ta  ap l i cada  a  un  número  

representa t i vo  de  pun tos  de  in te rmed ia r ios  (supermercados )  de  

ha r ina  de  t r igo .  

 

3 .1  PRECIO AL PÚBLICO  

 

A la  p regunta  ¿Rafae l  de l  cas t i l l o  y  C IA  SA le  sug ie re  a  us ted  e l  

p rec io  de  ven ta  a l  púb l i co? ,  e l  100% de   los  l í de res  de  abar ro te ,  

que  e ra  a  qu ienes  iba  d i r ig ida ,  respond ió  que  no .   

 

 

 

 

 

 

  

 

 
 
 

F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s  d e  l o s  
s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 

Gra f ico  1    Sugerenc ia  de  p rec io  a l  pub l i co  (  a l  de ta l )  

SI
0%

NO
100%
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A l  p ro fund iza r  en  es te  tema med ian te  las  en t rev is tas  sos ten idas  

con  los  l í de res  de  abar ro tes  y  los  representan tes  de  Rafae l  de l  

Cas t i l l o  y  C IA  SA,  es tos  a f i rman que  de  t iempo a t rás  qu ien  

impone p rec ios  es  e l  mercado,  es  dec i r ,  de  la  observac ión  

pe rmanente  a  los  mov imien tos  de  p rec ios  que  rea l i cen  los  

compet idores  es  lo  que  de te rm ina  e l  p rec io  de  ven ta  a l  púb l i co .  

 

De  igua l  manera ,  a l  n ive l  f ab r i can te– in te rmed ia r ios  

( supermercados )  qu ien  impone los  p rec ios  es  la  competenc ia  

en t re  fabr i can tes .  Según los  representan tes  de  Rafae l  de l  

Cas t i l l o  y  C IA  SA,  a l  se r  sus  c l ien tes  las  g randes  cadenas  

mayor is tas  y  ser  pocas  y  de  g ran  tamaño,  es tas  man t ienen  

cons tan te  comun icac ión  con  e l los  (Rafae l  de l   Cas t i l l o  &  CIA 

S .A . )  para  in fo rmar  de  la  s i tuac ión  de l  mercado a  es tos ,  y  

es t imu la r los  de  es ta  fo rma a  que  respondan a  los  mov imien tos  

de  la  competenc ia ,  por  los  que  son  es tos  ú l t imos  como se  d i jo  

an te r io rmente  qu ienes  te rm inan  fo rzando e l  p rec io  de  ven ta  a l  

in te rmed ia r io .   
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3 .2  MARGEN DE RENTABIL IDAD DE LOS INTERMEDIARIOS Y 

ESCALONAMIENTO DE PRECIOS 

 

A  la  p regun ta ,  ¿se  s ien te  sa t i s fecho  con e l  margen  de  u t i l i dad  

que  us ted  gana  a l l í ? ,  e l  87% de  los  l í deres  de  abar ro tes  

respond ió  que  S I  y  e l  res tan te  14% que  NO.    

 

S I
87%

NO
13%

 
   F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s  d e  l o s    
   s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 

 

 

Gra f ico  2 .   Sa t is facc ión  de l  in te rmed ia r io  respec to  a  su  margen 

de  u t i l i dad  
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Según  la  en t rev is ta  sos ten ida  con  los  l í de res  de  abar ro tes ,  pese  

a  que  e l los  f i j an  e l  p rec io  de  ven ta  a l  púb l i co  por  las  mov idas  de  

la  competenc ia ,  s i  e je rcen  permanentemente  p res ión  sobre  los  

fabr ican tes  t ransmi t iendo  in fo rmac ión  de  uno  a  o t ro  sobre  las  

o fe r tas  y  dec is iones  que  es tos  toman,   para  p res ionar  dec is iones  

en  e l los  y  consegu i r  de  es ta  fo rma menos  p rec ios  y  por  ende  

me jo res  márgenes  de  u t i l i dad .     

 

Se  le  p reguntó  igua lmente  a l  rep resen tan te  de  “Rafae l  de l  

Cas t i l l o  &  CIA  S .A . ”  s i  e l los  o f rec ían  márgenes  o  p rec ios  

esca lonados  de  acuerdo  a  los  n ive les  de  ven ta  o  montos  de  los  

ped idos .  La  respues ta  que  se  ob tuvo  fue  NO,  y  que  por  ende  

todas  las  un idades ,  ind is t in tamente  de l  tamaño de l  ped ido  t ienen  

e l  m ismo p rec io .   

 

3 .3  APOYO EN LA GESTIÓN DE VENTAS 

 

En es ta  par te  se  les  p reguntó  a  los  represen tan tes  de  “Rafae l  

de l   Cas t i l l o  &  C IA  S .A . ”  po r  e l  apoyo  en  la  ges t ión  de  ven tas  

que  e l los  o f rec ían  a  sus  in te rmed ia r ios  (supermercados ) .  En  

es te  sen t ido ,  hay  que  d i fe renc ia r  en t re  e l  t ra to  dado a  un  

p roduc to  de  consumo mas ivo ,  como la  har ina  de  t r igo ,  que  es  

d is t r ibu ido  a  t ravés  de  las  g randes  cadenas  de  supermercado y  
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a l  cua l  no  se  des t ina  n ingún  t ipo  de  apoyo  en  la  ges t ión  de  uso  y  

ven ta ,  y  e l  t ra to  dado  a  los  p roduc tos  mas  re f inados ,  que  t ienen  

usos  mas  espec í f i cos  y  que  se  d is t r ibuyen  d i rec tamente  a  

c ie r tas  panader ía  y  p izze r ías .     

 

La  jus t i f i cac ión  dada por  la  empresa  en  e l  p r imero  de  los  casos ,  

es  que  se  t ra ta  de  un  p roduc to  cuyos  usos  son  conoc idos  de  

mucho t iempo a t rás ,  y  emprender  una  campaña o  una  es t ra teg ia  

de  apoyo  para  d ivu lga r  los  usos  o  ven ta jas  que  t iene  e l  uso  de  

la  har ina ,  no  tendr ía  n ingún  e fec to .  Por  e l los ,  tan to  los  

fabr i can tes  como los  in te rmed ia r ios  (supermercados)  ac túan  

ne tamente  como abas tecedores ,  en  e l  caso  de  los  p r imeros  con  

los  in te rmed ia r ios ,  y  en  e l  caso  de  es tos  ú l t imos  con  los  

consumidores  f ina les .   

 

S in  embargo ,  lo  que  s i  ha  hecho  “Ra fae l  de l   Cas t i l l o  &  CIA  S .A . ”  

en  t iempos  rec ien tes ,  es  amp l ia r  su  gama de  p roduc tos ,  

o r ien tándose  p r inc ipa lmente  hac ia  usos  mas  espec ia l i zados .  Hoy 

d ía  la  empresa  cuen ta  con  una  l í nea  de  har inas  muy  f ina  para  la  

e laborac ión  de  p izza  y  o t ra  l í nea  muy f ina  pa ra  la  e laborac ión  de  

pan .  En  es tos  casos ,  la  o fe r ta  se  d i r ige  d i rec tamente  y  s in  

neces idad  de  in te rmed ia r ios  (ven ta  d i rec ta )  a  las  panader ías  o  

p izzer ías ,  y  con  e l las  po r  med io  de l  depar tamento  técn ico  
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mant ienen comunicac ión  cons tan te  para  p robar  nuevos  usos  de l  

p roduc to ,  durac ión  y  exp lo ra r  nuevas  mezc las ,  de  modo que  se  

log ran  benef i c ia r  ambos .   

 

Se  indagó tamb ién  con  e l los  la  fo rma como abas tec ían  a  

in te rmed ia r ios  (supermercados)  no  tan  mas ivos  como es tos ,  es  

dec i r  supermercados  pequeños  o  med ianos  y  t iendas  de  bar r io .  

La  respues ta  que  se  ob tuvo ,  fue  que  e l los  no  los  a tend ían  

d i rec tamente ,  s ino  que  a tend ían  e ra  a  los  mayor is tas  que  

p roveen es te  t ipo  de  mercados  y  t i endas ,  de  fo rma s im i la r  y  en  

las  mismas cond ic iones  como abas tecen  a  los  supermercados  de  

cadena.   

 

De l  d iagnós t ico  an te r io r  sobre  las  carac te r í s t icas  es t r i c tamente  

económicas  en  la  re lac ión  fabr i can te - in te rmed ia r io  de l  subsec to r  

de  ha r ina  de  t r igo  en  la  c iudad de  Car tagena ,  no  se  puede dec i r  

de  fo rma con tundente  qu ien  os ten ta  una  pos ic ión  de  poder ,  e l  

f abr i can te  o  los  in te rmed ia r ios  (supermercados) ,  pero  s i  que  la  

ba lanza  se  inc l ina  l i ge ramente  a  favor  de  es tos  ú l t imos .   

 

Es ta  ú l t ima observac ión  es  pos ib le  hacer la  a l  t ener  en  cuen ta  e l  

poderosos  pape l  de  in fo rmantes  que  e je rcen  los  in te rmed ia r ios  

( supermercados )   con  los  fabr i can tes  sobre  las  mov idas  de  los  



                                                                                        
                                                                                                            

61 

compet idores ,  y  con  lo  cua l  según e l los  m ismos  man i f ies tan ,  

log ran  p res ionar  y  hacer  mover  a  su  favor  los  p rec ios  y  me jo ra r  

sus  márgenes  o  po r  lo  menos  no  ver los  de te r io rados .   

 

I gua lmen te ,  a l  no  poder  imponer  “Rafae l  de l   Cas t i l l o  &  CIA 

S .A . ”  p rec ios  a l  pub l i co ,  de ja  ver  no  so lo  su  ne to  pape l  de  

p roduc tor  s ino  también  e l  poder  de l  mercado.  S in  embargo ,  a l  no  

poder  los  in te rmed ia r ios  acceder  a  esca las  de  p rec ios  de  

acuerdo  a l  t amaño de  los  ped idos ,  de ja  ver  es to  que  e l  

f abr i can te  goza  de  a lgún  respe to  o  margen  de  man iobra  en t re  

sus  c l ien tes ,  qu izás  no  deb ido  a  una  fa l la  de  mercado  s ino  a l  

buen  nombre  y  reconoc ida  ca l idad  de  su  p roduc to ,  la  me jo r  de l  

mercado Co lomb iano  según los  l í deres  de  abar ro tes  

encues tados .   
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4 .  CONFLICTOS RECURRENTES EN LA RELACIÓN 

FABRICANTE –  INTERMEDIARIOS (SUPERMERCADOS) DEL 

SUBSECTOR DE HARINA DE TRIGO EN LA C IUDAD DE 

CARTAGENA 

 

El  es tud io  de  los  con f l i c tos  que se  p resen tan  en  la  re lac ión  

fabr i can te  –  in te rmed ia r ios  (supermercados)  resu l tan  re levan tes  

po r  d ive rsas  razones ,  como pueden ser :   

 

a .  Una  buena re lac ión ,  en tend ida  es ta  como una  conversac ión  

f lu ida ,  f ranca  y  t ransparen te  en t re  e l  f ab r i can te  y  e l  

in te rmed ia r io ,  pe rm i te  la  t ransmis ión  de  in fo rmac ión  de  fo rma 

adecuada y  con t r ibuye  de  es ta  fo rma a l  cumpl im ien to  p leno  de  

los  ob je t i vos  empresar ia les  de  ambas  par tes .  Per tu rbac iones  

recur ren tes ,  es  dec i r  con f l i c tos ,  en to rpecen  la  comun icac ión  y  

no  pe rm i ten  que  la  complementar iedad  sea  un  a rma de  

desar ro l lo  empresar ia l .  

 

b .  Una  pos ic ión  de  con f l i c to  recur ren te ,  res ta  poder  de  

negoc iac ión  a  una  de  las  par tes ,  en  es te  caso  de l  fabr i can te ,  

dado  que  deberá  d iseñar  mecan ismos de  compensac ión ,  los  

cua les  además  t ienen  cos tos  e fec tos  económicos  y  
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f inanc ie ros ,  s ino  desea que  su  c l ien te  ( in te rmed ia r ios ,  

d is t r ibu idores)  camb ie  de  p roveedor  de  ha r ina  de  t r igo .     

 

Los  p r inc ipa les  con f l i c tos  que  p resentan  los  l í deres  de  aba r ro tes  

de  los  supermercados  o  a lmacenes  de  cadena de  la  c iudad  de  

Car tagena con  RAFAEL DEL CASTILLO &  C IA  S .A .  es  en  cuan to  

a  los  empaques  o  bo lsas  donde  v iene  e l  p roduc to ,  pues  es te  a l  

se r  man ipu lado  med ian te  e l  p roceso  de  t ranspor te  y  ub icac ión  

de  bodegas  muchas  veces  se  rompe o  se  ab re  con  fac i l i dad ,  lo  

que  genera  que  e l  ped ido  l l egue  incomple to  y  a  consecuenc ia  de  

es to  se  dan  las  devo luc iones .   

100%

66%

33%

13%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Empaques rotos

Devoluciones

Pedidos incompletos

Fallas de tiempo

 

Promedio  de  respuestas  por  encuestado                  2 .1  

Base                                                                                15  

F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s  d e  l o s  
s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 

Graf ica  3 .  Pr inc ipa les  con f l i c tos   
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A  la  p regunta ,  ¿Cuá les  son  los  p r inc ipa les  p rob lemas  que se  le  

p resen tan  con  RAFAEL DEL CASTILLO &   C IA  S .A .? ,   e l  100% 

man i fes tó  que  la  p r inc ipa l  d i f i cu l tad  t iene  que  ver  con  los  

empaques  ro tos ,  le  s iguen  las  devo luc iones  (66%) ,  los  ped idos  

incomple tos  (33%)  y  las  fa l las  de  t iempo en  las  en t regas  de los  

ped idos  (13%) .   

   

La  po l í t i ca  de  la  compañía  an te  las  s i tuac iones  de  con f l i c to  

an tes  expues tas ,  es  reponer  e l  p roduc to  s in  n ingún cos to  n i  

sobrecargo ,  es  dec i r ,  asumiendo en  su  to ta l idad  las  

consecuenc ias ,  dado  que  para  es tos  an te  todo  p r ima  tener  una  

muy  buenas  re lac iones  con  sus  in te rmed ia r ios ,  según  

man i f ies tan  sus  representan tes .   

 

En  la  encues ta  también  se  indago con  los  in te rmed ia r ios  sobre  

e l  t i empo que  l levan  d is t r ibuyendo los  p roduc tos  de   RAFAEL 

DEL CASTILLO &  CIA S .A . ,  resu l tando  ser  la  empresa  que  en  

p romed io  l l eva  mas  años  (10  años )  a tend iendo a  las  cadenas  

mayor is tas .  Le  s iguen  en  su  o rden  Nac iona l  de  Choco la tes  (7 ,5  

años) ,  Har ine ra  de l  Va l le  (7  años) ,  Comar ico  (4  años)  y  Candor  

(2  años ) .   
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F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s  d e  l o s  
s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 
Gra f ica  4 .  Años  t raba jados  
 
 
 
E l  an te r io r  resu l tado  puede  es ta r  in f luenc iado  por  fac tores  como 

la  an t igüedad  de  las  empresas ,  es  dec i r ,  se r  Candor  la  empresa  

que  resu l tó  con  menos  años  que  las  demás se  puede  deber  a  

que  l leva  menos  t iempo en  e l  mercado y  no  por  o t ras  razones ,  

pe ro  s in  duda  la  ca l idad  de l  p roduc to  y  e l  se rv ic io  p res tado  son  

de te rm inan tes .  

 

Mas  ade lan te ,  en  e l  desar ro l lo  de l  s igu ien te  ob je t i vo  de l  t raba jo ,  

cuando se  ana l i ce  e l  g rado  de  sa t is facc ión  de  los  c l ien tes  

( in te rmed ia r ios ) ,  se  vera  que  los  con f l i c tos  aqu í  desc r i tos  no  
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resu l tan  ser  un  e lemento  pe r tu rbador  en  la  re lac ión  que  

mant ienen con  Rafae l  de l  Cas t i l l o  y  C IA  S .A . ,  s in  embargo ,  sa l ta  

a  la  v is ta  una  recomendac ión  apenas  obv ia ,  y  t iene  que  ve r  con  

la  ca l idad  de l  empaque,  sobre  lo  cua l  “Ra fae l  de l  Cas t i l l o  &  CIA 

S .A . ”  debe poner  a tenc ión  por  ser  un  pun to  de  con f l i c to  común 

con  la  to ta l idad  de  sus  c l ien tes .   
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5 .   EVALUACIÓN DEL NIVEL DE SATISFACCIÓN DE LOS 

INTERMEDIARIOS CON LOS FABRICANTES DE HARINA 

DE TRIGO EN LA CIUDAD DE CARTAGENA 

 

Hasta  e l  momento  e l  t raba jo  se  ha  cen t rado  en  t ra ta r  de  

carac te r i za r  la  re lac ión  en t re  los  fabr i can tes  y  los  in te rmed ia r ios  

( supermercados )  para  consumidores  f ina les  de l  subsec to r  de  

ha r inas  de  t r igo  en  la  c iudad  de  Car tagena,  par t iendo  de  un  

pun to  de  v is ta  puramente  económico ,  ¿cua l  de  las  pa r tes  posee  

mayor  poder  para  in f luenc ia r  cambios  en  los  p rec ios  o  los  

márgenes  de  u t i l i dad? ,  ¿pueden las  par tes  negoc ia r  márgenes  o  

p rec ios  esca lonados?,  ¿hay acompañamien to  de  los  fabr ican tes  

en  los  p rocesos  de  comerc ia l i zac ión  de  los  in te rmed ia r ios?  Las  

an te r io res  han  s ido  a lgunas  de  las  p regun tas  que  has ta  e l  

momento  se  han  t ra tado  de  responder ,  as í  como iden t i f i ca r  los  

con f l i c tos  más  recur ren tes  que  se  p resen tan  en t re  los  

fabr i can tes  y  los  in te rmed ia r ios  (supermercados) .  

 

Hay o t ro  e lemento  que  resu l ta  fundamenta l  pa ra  e l  p ropós i to  de  

carac ter i za r  la  re lac ión  en t re  fab r i can te– in te rmed ia r ios  

( supermercados )  pa ra  consumidores  f ina les  en  e l  sec to r  ba jo  

es tud io ,  y  es  lo  r e lac ionado con  e l  g rado  de  sa t i s facc ión  que  los  
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in te rmed ia r ios  t ienen  con  sus  fabr i can tes .  Es to  resu l ta  

fundamenta l  por  va r ios  mot ivos ,  como es  que  aprox ima e l  g rado  

de  a rmonía  en  e l  cua l  se  desar ro l lan  las  re lac iones  en t re  las  

pa r tes  y  puede además  ayudar  a  en tender  en  a lguna med ida  las  

re lac iones  de  poder  que  se  dan  en t re  e l los .  

 

La  encues ta  no  se  es t ruc tu ro  para  l l evar  a  cabo un  aná l i s i s  

exhaus t i vo  de l  g rado  de  sa t is facc ión  de  los  in te rmed ia r ios ,  s ino  

po r  e l   con t ra r io  cen t rándose  en  los  aspec tos  más  d ic ien tes .  

 

A  la  p regunta ,  ¿de  acuerdo  con la  exper ienc ia  que  us ted  ha  

ten ido  con  Rafae l  de l  Cas t i l l o  &  CIA  S .A . ,  cua l  es  su  n ive l  de  

sa t is facc ión  con  respec to  a l  se rv ic io  que  en  genera l  le  o f rece  la  

empresa?,   

26%

73%

0%0%0%

Muy satisfecho Satisfecho Regular
Insatisfechos Muy insatisfecho

 
           F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s   
            d e  l o s  s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 
Gra f ico  5 .  N ive l  de  sa t is facc ión   
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E l  100% de  los  encues tados  man i fes tó  sent i r se  sa t is fecho  o  muy  

sa t is fecho .  En  n ingún  caso  se  ob tuvo  un  ca l i f i ca t i vo  in fe r io r  a  

es te .  Cuando  se  les  p reguntó  por  la  p r i nc ipa les  razones  pa ra  

u t i l i za r  los  p roduc tos  de  Rafae l  de l  Cas t i l l o  y  C ia  S .A . ,  en  p r imer  

lugar  aparece  la  ca l idad  (93%) ,  luego  e l  p rec io  (86%) ,  e l  

reconoc imien to  de l  p roduc to  (80%)  y  por  ú l t imo la  cercan ía  

(66%) .    

 

66%

80%

86%

93%

Cercania

Reconocimiento
del producto

Precio

Calidad

 

Número promedio de  respuestas                 3 .26  

Base                                                                  15  

F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s  d e  l o s  
s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 

Graf ico  6 .  Razones  que  jus t i f i can  e l  uso  de  p roduc tos  de  

RAFAEL DEL CASTILLO &  C IA  S .A .  
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1. Tiempos de entrega
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2. Calidad del producto entregado
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Se le  en t regó  a  los  l í deres  de  abar ro tes  una  l i s ta  de  e lementos  

re lac ionados  con  una  buen serv ic io  y  una  buena  a tenc ión ,  ta les  

como:  t iempos  de  en t rega ,  ca l idad  en  la  en t rega  de l  p roduc to ,  

p rec io  de l  p roduc to ,  a tenc ión  f ren te  a  devo luc iones ,  a tenc ión  y  

asesor ía  a l  c l ien te .  La  ca l i f i cac ión  dada fue  en  todos  los  casos  

muy bueno  o  bueno ,  nunca  in fe r io r .  

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Precio del producto
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GRAFICA 7 .  N ive l  de  ca l i f i cac ión  dada  por  l os  l í de res  de 

abar ro tes   

 

La  me jo r  ca l i f i cac ión  se  ob tuvo  en  los  aspec tos  re lac ionados  con  

e l  p rec io  y  la  a tenc ión  pe rsona l i zada  y  asesor ías .  Le  s iguen muy 

cerca ,  los  t iempos  de  en t rega ,  la  a tenc ión  an te  devo luc iones ,  la  

so luc ión  de  p rob lemas  y  las  asesor ías  b r indadas .    
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 A  la  p regunta ,  ¿Cuá l  cons idera  us ted  que  es  su  me jo r  

fabr i can te  de  har ina  de  t r igo? ,  e l  67% respond ió  Har inas  3  

Cas t i l l os ,  20% Har inera  de l  Va l le  y  e l  13% Nac iona l  de  

Choco la tes .  

 

66%

20%

13%

 

F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s   
d e  l o s  s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  

 

Gra f ica  8 .  Me jo r  fabr i can te   de  har ina  de  t r igo  

 

E l  a l to  g rado  de  par t i c ipac ión  que  re f le jan  todas  las  an te r io res  

med idas ,  co inc ide  con  la  pa r t i c ipac ión  que  en  las  es tan te r ías  le  

da  cada  uno  de  los  in te rmed ia r ios  (supermercados)  a  los  
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p roduc tos  de  Har inas  Tres  Cas t i l l os  y  a  los  demás compet idores  

(Ver  g ra f i co  9 ) .    
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     F u e n t e :  E n c u e s t a  r e a l i z a d a  a  l o s  l í d e r e s  d e  a b a r r o t e s  d e  l o s     
     s u p e r m e r c a d o s  d e  l a  c i u d a d  d e  C a r t a g e n a .  
 

Gra f ico  9 .  Par t ic ipac ión  de  las  marcas  de  har ina  de  t r igo  en  las  

es tan te r ías  de  los  supermercados .  
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6.  CONCLUSIONES   

 

E l  ob jet ivo es t ratégico de los  Fabr icantes  – Intermediar ios en e l  

caso de RAFAEL DEL CASTILLO & CIA S.A es  s in duda  proveer  

los mejores productos integrados a t ravés de una ampl ia  gama de 

estándares,  construyendo la  p la taforma esenc ia l  para desarro l lar  

un f lu jo de t rabajo ef ic iente,  una operac ión cont inua y una 

expans ión constante,  la  meta es  of recer  so luc iones que van desde 

productos puntuales hasta e l  d iseño y desarro l lo  completo,  para  

así ,  sat is facer  las necesidades de cada uno de estos.  

 

A lo largo de la rea l izac ión del  estudio se pudo notar  que la  

compañía Rafae l  de l  Cast i l lo  & CIA S.A.  es  la  prefer ida y la  más 

reconocida por  los  l íderes de abarrotes de la  c iudad de Cartagena 

de Indias,  t iene un a l to  n ive l  de posic ionamiento en e l  mercado de 

los productos de har ina de t r igo,  es tos  productos son ca l i f icados 

de  muy buena cal idad,  con buenos prec ios,  y  un a l to  

reconocimiento por  par te  del  consumidor  f ina l  lo  que consideran 

un factor  pr imordia l  los  l íderes  de abarrotes para la venta de este ,   

ad ic ionalmente se encuentra entre las  10 empresas mas grandes 

de l  sector  de mol iner ía en Colombia,  regis t rando unas ventas 
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tota les  por  va lor  de 1.773 b i l lones de pesos,  en e l  año 2004 con 

un crec imiento del  8.1% lo que nos permite tomar la  como una 

empresa representat iva del  sector  para así  anal izar  este par t iendo 

de d icha empresa,  donde se pudo conclu i r  que:  

 

•  La compañía RAFAEL DEL CASTILLO & CIA S.A.  no t iene 

n inguna in f luencia  en cuanto a  la  co locación del  prec io del  

producto (har ina de t r igo)   que en este  caso le  ponen los 

l íderes  de abarrotes  por  medio factores como la competenc ia  a 

los c l ientes o consumidores f ina les.  

 

•  Cuando a los in termediar ios  se le ha presentado a lgún 

problema con la  ca l idad de  los  productos y  este  se lo  comunica 

a la  compañía,   RAFAEL DEL CASTILLO & CIA S.A  la  

respuesta para la so luc ión del  problema es  inmediata pues para 

estos es fundamental  las  buenas re lac iones y la  sat is facc ión 

por  de sus c l ientes.  

 

•  Los  l íderes de abarrotes están tota lmente sat is fechos tanto con 

la  empresa RAFEL DEL CASTILLO & CIA S.A. ,   como con su 

producto de comerc ia l izac ión (Har ina de Tr igo)  en n ingún caso 

se obtuvo una cal i f icac ión negat iva.  
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•  Rafael  del  cast i l lo   & c ia S.A.  es la  empresa que t iene mayor  

par t ic ipac ión en los estantes de los supermercados para la  

exhib ic ión de sus productos,  mientras  que la  ot ra  par te de los 

estantes se la t ienen que d iv id i r  los demás fabr icantes 

obteniendo una par t ic ipac ión reduc ida.  
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RECOMENDACIONES 

 

•  Se recomienda Inver t i r  un poco más en publ ic idad con e l  animo 

de ampl iar  la  base de c l ientes.  Con los años,  RAFAEL DEL 

CASTILLO & CIA S.A.   ha cedido un poco de terreno f rente a  

ot ras  marcas de carácter  nac ional  que t ienen mayor  presenc ia 

publ ic i tar ia ,  por  lo  que se puede recurr i r  a  est ra tegias de 

d i ferenciac ión de las demás haciendo énfas is  en que RAFAEL 

DEL CASTILLO & CIA S.A. ,   l leva ya una larga t rayector ia  de 

t iempo en e l  mercado.  

 

•  Se recomienda Inver t i r  en un empaque o embala je que br inde 

una mayor  protecc ión a l  manipu leo constante del  producto.  Se 

ent iende que esto podr ía encarecer  un poco e l  producto f ina l ,  

pero de esta  manera se ev i tar ían los  rec lamos por  rotura y se 

mejorar ía la  imagen y presentac ión ante los  in termediar ios  y e l  

consumidor f ina l .  

 

•  Diseñar  una est rategia  que permita c rear  un mayor 

acercamiento entre  los fabr icantes –  in termediar ios de har ina 

de t r igo de la  c iudad de Cartagena de Indias.  Con e l  desarro l lo  
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del  ALCA y o t ros acuerdos de l ibre comerc io,  es tos 

( fabr icantes)  se verán enfrentados a un mayor número de 

productos (provenientes de l  exter ior ) ,  y  una de las maneras de 

asegurar un buen desempeño en e l  mercado es  est rechar  las 

re lac iones con sus intermediar ios comerc ia les.  

 

•  Aunque la  d is t r ibuc ión de los productos de Rafael  del  Cast i l lo  & 

CIA S.A.  es  muy organizada,  los pr inc ipales conf l ic tos que se 

presentan con los  intermediar ios  t iene que ver  con las 

devoluc iones,  pedidos incompletos  y fa l las  en t iempos de 

entrega,  lo  cual  se podr ía  soluc ionar  con una s is temat izac ión 

del  proceso y apoyo en tecnología de la logíst ica de pedidos.   
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ANEXO A .  INFORMACIÓN BASICA POR SECTORES 
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ANEXO B .  N IVEL EN QUE SE ENCUENTRA RAFAEL DEL 

CASTILLO & CIA  S .A .  EN EL  SECTOR DE MOLINERIA 1  
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ANEXO C.  N IVEL EN QUE SE ENCUENTRA RAFAEL DEL 

CASTILLO & CIA  S .A .  EN EL  SECTOR DE MOLINERIA 2  
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ANEXO   D .    FORMULARIO DE LA  ENCUESTA DE OPINIÓN A  

LOS L ÍDERES DE ABARROTES DE LOS SUPERMERCADOS DE 

A  LA CIUDAD DE CARTAGENA 

 

Comerc ia l i zac ión  de  har ina  de  t r i go  en  la  c iudad de  Car tagena  
de  ind ias .  
Nombre :_____________________________       
Te lé fono :_________ 
 
 
1 )  De acuerdo  con  la  exper ienc ia  que  us ted  ha  ten ido  con  Rafae l  

de l  Cas t i l l o  &  CIA  S .A .  cua l  es  su  n ive l  de  sa t is facc ión  con  
respec to  a l  se rv ic io  que  en  genera l  le  o f rece  la  empresa  ?  

Esca la  :   MS:  Muy  Sat is fecho    S :  Sa t i s fecho   RE:  Regu la r   INS :  
Insa t is fecho    M INS:Muy Insa t is fecho   NA:  No  Ap l i ca  
MS               S                 RE                    INS              M INS            
NA 
¿  Por  que  ?  
______________________________________________________ 
______________________________________________________ 
 
 
2 )  Ra fae l  de l  Cas t i l l o  &  C IA   S .A .  le  surg ie re  a  us ted  e l   p rec io  

de l  p roduc to  a l  pub l i co  
o  c l ien te  f ina l  ?  
S I___                        NO___ 
 
 
3 )  S i  la  respues ta  an te r io r  fue  nega t i va ,  d iga  s i  se  s ien te  

sa t is fecho  o  no  con  e l  margen  
de  u t i l i dad  que  us ted  gana  ah í  ?  
S I___                            NO___ 
 
4 )  D iga  en  base  a  que   se  de te rm ina  e l  p rec io  que  se   le  co loca   

a l  pub l i co  ?  
Margen de  gananc ia  mín imo 
Prec io  de  competenc ia  
Ot ros  
Cua les?_______________________________________________ 
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5 )  Cua l  es  la  fo rma de  pago con  Rafae l  de l  Cas t i l l o  &  C IA  S .A .  ?  
Contado____                                         Créd i to____ 
 
6 )  S i  la  respues ta  an te r io r  fue  a  c réd i to  ,  d iga  a  que  p lazo  paga 

?  
30  d ías  
60  d ías  
90  d ías  
mas  
Cuanto  ?________________________ 
 
7 )  Que par t i c ipac ión  t ienen  en  es tan te r ías  ac tua lmente  cada uno  

de  sus  fab r i can tes  de  mo l ine ra?  
______________________________________________________
_ 
______________________________________________________
_ 
 
8 )  En  los  acuerdos  pac tados  con  los  p r inc ipa les  fabr i can tes  de 

har ina  de  t r igo   responda la  s igu ien tes  p regunta  :  
 
 f a b r i c a n t e  

1  
F a b r i c a n t e  

 2  
f a b r i c a n t e   

3  
f a b r i c a n t e  

4  
Cuántos años ha 
trabajado con 
este fabricante? 

_ _ _ _ _ _ _ _ _  _ _ _ _ _ _ _ _ _  _ _ _ _ _ _ _ _ _  _ _ _ _ _ _ _ _  

 
9 )  Que lo  mot ivo  a  u t i l i za r  los  serv ic ios  que  o f rece  Rafae l  de l  

Cas t i l l o  &  C IA  S .A .  ?  
______________________________________________________ 
______________________________________________________ 
 
10 )  Cua l   cons idera  us ted  que  es  su  me jo r  fabr i can te  de  

mo l inera  y  porque ?  
______________________________________________________ 
______________________________________________________ 
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11 )  Como es  su  n ive l  de  sa t i s facc ión  con  Rafae l  de l  Cas t i l l o   &  
S .A .   y  los  demás  p roveedores  en  re lac ión  con :  Esca la  :  
1 :Muy Bueno  2 :Bueno  3 :  Regu la r   4 :  Ma lo   5 :  Muy Ma lo   6 :  
No  Ap l i ca .  

 
 Harina 3 

Castillos 
Fab. 

1 
Fab. 

 2 
Fab.  

3 
Fab. 

4 
1.Tiempos de entrega (cumplimiento)      
2.   Calidad de productos entregados      
3.   Precio de Productos      
4. Asumo de gastos relacionados con 
devoluciones 

     

5.  Servicio personalizado y atención       
6.  Solución de problemas      
7.  Asesoria brindada      
 
12 )  Se  le  ha  p resen tado  a lgún  p rob lema con  Rafae l  de l  Cas t i l l o  

&  C IA  S .A .  ?  
S I____                  NO____ 
 
 
13 )  Cua les  son  los  p r inc ipa les  p rob lemas que se  le  p resen tan  

en  o rden  de  impor tanc ia  (s iendo 1  mas  impor tan te  y  e l  mayor  
menos  impor tan te  )  

Ped idos  incomple tos  
Fa l las  en  t iempos  
ma la  p resen tac ión  e l  p roduc to  
p roduc tos  dañados  
devo luc iones  
empaque  y  emba la jes  
o t ros   
Cua les?_______________________________________________ 
______________________________________________________ 

 

 

 

 

 

 


