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Resumen
La literatura de mercadotecnia y logistica trata el tema de los
canales de distribucién, los cuales conforman, junto a la
distribucion fisica, una de las conocidas cuatro P de la
mercadotecnia, la relativa a la Plaza, equivalente a la
distribucion fisica en la traduccion al castellano.
Al estudiar las multiples funciones que cumplen los canales de
distribucion, en realidad deberia decirse los intermediaros que
conforman dichos canales, la mayoria de los autores, destacan la
de mejorar la eficiencia de los contactos, y sin una afirmacion
explicita, dan por sobreentendido que la presencia de los
intermediarios del canal siempre mejorara la eficiencia de los
contactos.
Esta investigacion tiene como objetivo demostrar, que la anterior
afirmacion es errénea, pues, no siempre la presencia de los
intermediarios mejora la eficiencia de los contactos, sino que en
algunos casos los puede hacer menos eficientes. Adicionalmente,
se obtiene una muy buena aproximacion, de lo que seria un
modelo sencillo, para estimar cual debe ser la relacién entre el
ndamero de los intermediarios y el de los productores, de acuerdo
a la cantidad de clientes finales, para que en realidad el niumero
de contactos sea mas eficiente con el canal que sin él.
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Abstract
The marketing and logistic literature talks about the subject the
distribution channels, which conform, next to the physical
distribution, one of the known four P the marketing, the relative
to the Place, equivalent to the physical distribution in the
translation to the Spanish.

When studying the multiple functions that perform the
distribution channels, in fact would have to be said, the
intermediary which they conform these channels, most authors
emphasize the one to improve the efficiency of the contacts, and
without a forceful affirmation, they give by on understood that
the presence of the intermediaries of the channel always will
improve the efficiency of the contacts.

This research had as object demonstrate, that the previous
affirmation is erroneous, because, not always the presence of
the intermediary improves the efficiency of the contacts, but that
in some cases can make them less efficient. Additionally, a very
good approach is obtained, of which it would be a simple model,
to estimate what should be the relation between the number of
the intermediaries and the producers, according to the quantity
of final clients, so that in fact the number of contacts will be
more efficient with the channel that without him.

Key words: Logistic, channels of distribution, physical
distribution, efficiency of the contacts.

Introduccioén

La literatura de mercadotecnia y logistica trata el tema de los canales
de distribucion, los cuales conforman, junto a la distribucién fisica, una
de las conocidas cuatro P de la mercadotecnia, la relativa a la Plaza,
equivalente a la distribucidn fisica en la traduccién al castellano.

Al estudiar las multiples funciones que cumplen los canales de

distribucion, en realidad deberia decirse los intermediaros que
conforman dichos canales, la mayoria de los autores, destacan la de

Vol. 3, N° 2 (Nueva Serie), 2003: 27-41 28



Una aproximacion a los contactos del canal ANALES U

José G. Hernandez R. y Maria J. Garcia G. de la Universidad Metropolitana | |

mejorar la eficiencia de los contactos, y sin una afirmacion explicita,
dan por sobreentendido que la presencia de los intermediarios del canal
siempre mejorara la eficiencia de los contactos, entendiéndose esta
eficiencia de los contactos, como la reduccion del numero de ellos.

Se puede demostrar, que la anterior afirmacion es errénea, pues, no
siempre la presencia de los intermediarios mejora la eficiencia de los
contactos, sino que en algunos casos los puede hacer menos eficientes,
al aumentar el numero de contactos. El presentar la mencionada
demostracién, es el objetivo de esta investigacion, el cual se puede
enunciar: Demostrar que no siempre la presencia de los intermediarios
en el canal de distribucién mejorara los contactos, y adicionalmente, se
generard una muy buena aproximacion, de lo que seria un modelo
sencillo, para estimar cual debe ser la relacion entre el numero de los
intermediarios y el de los productores, de acuerdo a la cantidad de
clientes finales, para que en realidad el numero de contactos sea mas
eficiente con el canal que sin él.

La metodologia para alcanzar este objetivo serd el método cientifico
aplicado a la investigacion de operaciones, tal como lo exponen Thierauf

& Grosse, segln lo indicado, entre otros, en un trabajo anterior(1), la
cual aborda los problemas de toma decisiones sin pasar por el
planteamiento de hipdtesis, sino, que se siguen los siguientes pasos:
primero definir el problema, tal como se enuncié anteriormente;
seguidamente se hace la busqueda de datos, para establecer los
criterios sobre los cuales se evaluara el modelo a crear, esto lleva a
definir alternativas, que consiste en visualizar como se llevan los
contactos sin y con los intermediarios. Finalmente, se completan los
ultimas pasos que son: evaluar las alternativas y seleccionar la mejor,
para luego presentarla en sus detalles y analizar sus posibles soluciones,
lo que a su vez permitira establecer controles.

Con respecto a las limitaciones, quedaron establecidas al presentar
los objetivos, ya que se desea demostrar que no siempre los
intermediarios disminuyen el ndmero de contactos entre clientes y
proveedores, a la vez que se creara un modelo sencillo, con sentido
practico, que permita evaluar en qué momento se pierde la eficiencia de
los intermediarios.

Los canales de distribucion
A quien haya incursionado en los campos de la mercadotecnia y la
logistica, el tema de los canales de distribucion, los cuales conforman,
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junto a la distribucion fisica, una de las conocidas cuatro P de la
mercadotecnia, le es muy comun y dirdA que estd profusamente
estudiado.

La definicion de canal de distribucion es muy clara, por una parte se
tiene a la Escuela Europea de Estudios Universitarios y de Negocios

(EUSENE)(2), que dice: “podemos definir al canal de distribucién como
los caminos o escaleras seguidas por los productos, desde el productor
hasta el cliente”. Igualmente el Instituto Madrilefio de Desarrollo

(IMADE)(3) en forma mas concisa indica: “las vias por las que nuestro
producto llega al consumidor”, y por tomar alguna definicién tradicional

los conocidos autores Stanton & Futrell(4), sefialan que el canal de
distribucion, también conocido como canal comercial es la ruta que
sigue el titulo de propiedad del producto conforme pasa del productor al
consumidor final o usuario industrial. Donde se puede observar que la
definicion en si es consistente y ha mantenido su esencia a través del
tiempo.

Los intermediarios
Esta ruta que sigue el titulo de propiedad del producto que sefalan

Stanton & Futrell(4), se hace a través de los intermediarios, los cuales

son definidos por ellos(4) como las personas O negocios que operan
como enlaces entre los productores y los consumidores finales o
usuarios industriales.

Para estos intermediarios, la literatura sobre el tema (5, 6, 7, 8, 9,

10, 11, 12, 13, 14 y 15) sefiala un conjunto de funciones, destacando,
de ellas, el mejorar la eficiencia de los contactos.

Todos estos autores, en forma explicita o implicita, sefialan que la
presencia de los intermediarios mejora la eficiencia de los contactos, ya
que reduce su numero, tal como se puede ilustrar en las figuras 1y 2,
donde partiendo de tres productores (P1, P2, P3) y cuatro consumidores
(C1, C2, C3, C4), en la figura 1, se visualizan doce contactos, sin la
presencia de intermediarios, y en la figura 2 estos contactos se reducen
a siete, al colocar, un intermediario (1), entre los productores y los
consumidores. Estos simbolos (P, C, 1) y otros que se irdn presentando
a medida que se desarrolla este trabajo, se incluiran al final en una lista
de simbolos y abreviaciones.
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Esta reducciéon del niumero de contactos, los cuales, pueden resultar
onerosos, tanto para los productores, como para los consumidores, es lo
que se ha llamado mejora en la eficiencia de los contactos.

So6lo un grupo de autores, Matthews y sus colaboradores, (16) sefjalan
que la eficiencia de los contactos no s6lo se debe medir por el numero
de contactos directos, sino por la frecuencia de los mismos, explicando
dichos autores, que un cliente final, haria un contacto, cada vez que
necesita el producto, mientras que el intermediario, en cada contacto,
pudiese tomar un numero de productos suficientes, para abastecer a sus
clientes durante un cierto periodo.

P1 P2 P3 P1 P2 P3

C1 C2 (0%! C4 Ct c2 C3 C4

Fig. 1 Contactos sin intermediarios Fig. 2 Contactos con un intermediario (I)

Es decir, para el caso de las figuras 1 y 2, supdngase que cada
cliente, durante un periodo de interés, necesita diez unidades del
producto, si en cada ocasion contactara, cada uno de los productores, el
numero de contactos totales seria ciento veinte (120), 10*4*3, en el
caso de no haber intermediarios. Si por el contrario, se tuviese un
intermediario, éste pudiese tomar de cada productor el lote suficiente,
de manera que solo sostendria un contacto con cada uno de ellos y diez
(10) con cada uno de los clientes, reduciéndose los contactos totales a
cuarenta y tres (43), cuarenta con los clientes (10*4) méas tres (3) con
los productores.

Entendiendo que lo planteado por Matthews y sus colaboradores(16),
tiene mucho sentido, sin embargo es dificil establecer una regla fija para
esta situacion, ya que dependerad del tamafo del lote que pudiese
manejar cada intermediario, y lo largo del periodo en estudio, asi como
lo perecedero del producto que se esté estudiando, por lo cual, en este
trabajo, al analizar el comportamiento de los contactos, de acuerdo al
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nimero de intermediarios, sOlo se tomard en cuenta, el posible
contacto, y no la frecuencia del mismo.

Los intermediarios no eficientes
De lo dicho hasta ahora, se puede afirmar que la presencia de los
intermediarios, mejorara el numero de contactos, pero, aunque en

forma timida, Stern y colaboradores(17), sefialan que al aumentar el
numero de intermediarios esta eficiencia se puede ver desfavorecida;
quienes en realidad, atacan el problema son Pelton; Strutton &

Lumpkin(18), al sefalar, que a través de la expresion:

@M +2m+1 4+1)/2 Ec.1

donde m es el numero de organizaciones en un canal, se puede medir el
namero de relaciones de intercambio, que potencialmente se pueden
desarrollar dentro de un canal, por supuesto que todas estas posibles
combinaciones no son necesariamente de interés para el manejo del
canal y de los intermediarios.

Pero, adicionalmente sefialan, estos autores(18), que es obvio el valor
de los intermediarios, como productores de eficiencia de los contactos, y
que, sin embargo, el tener muchos intermediarios, conduce a
ineficiencias, a medida que el numero de intermediarios se acerca al
numero de organizaciones del canal. Entendida la anterior afirmacion, la
forma mas sencilla de demostrar que los intermediarios no siempre
mejoran el numero de contactos es a través de un contraejemplo, tal
como se muestra en la figura 3.
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11 12
C1 C2 C3 C4

Fig. 3 Contactos con dos intermediarios (I1 e 12)

Para ello se parti6 de las figuras 1 y 2, donde se vio que un
intermediario mejora el niumero de contactos y ahora, en la figura 3, se
mantienen los mismos productores y clientes finales, pero se ha
aumentado a dos los intermediarios, afladiendo un segundo
intermediario (12).

Si con un intermediario, se habian reducido los contactos de doce (12)
a siete (7), ahora, con dos intermediarios, se han aumentado a catorce
(14), [seis (6) mas ocho (8)]. Lo que evidencia la afirmacion inicial, que
Nno necesariamente los intermediarios mejoran los contactos.

El nimero de intermediarios eficientes

El proximo paso es visualizar cuando el niumero de intermediarios
empieza a ser no eficiente, o desde otro punto de vista, cuanto debe ser
el nimero méximo de intermediarios, para que continden siendo
eficientes.

La primera relaciéon que se puede obtener es casi obvia, y viene dada
por el numero de contactos (T), en cada caso, si P, representa el
numero de productores, C, el niumero de clientes o consumidores e I, el
numero de intermediarios.

En el caso de no tener intermediarios, el niUmero de contactos vendria
dado por:
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T=P*C Ec. 2

Y con intermediarios se tendrian P * | contactos con los productores,
y C * | contactos con los clientes, lo que en resumen representaria:

T=P*1+C*I1=1*(P+C) Ec. 3

Por lo cual el numero de intermediarios (l) sera eficiente, siempre y
cuando se cumpla:

| <= [(P * C)/(P + C)] Ec. 4

Donde en la expresion cuatro (Ec. 4), los [ ], se deben interpretar
como parte entera del cociente.

llustrando esta expresion, con el ejemplo numérico plantado en las
figuras 1, 2 y 3, se ve que para tres productores (P = 3), y cuatro
consumidores (C = 4), el numero de intermediarios (1), debe ser menor
o igual a uno (1) que es el resultado de la parte entera del
cociente[12/7]. Por esta razon, cuando se coloc6 mas de un
intermediario, figura 3, se hicieron ineficientes los contactos.

Acotando numero de intermediarios eficientes

En realidad, determinar este valor, si bien es importante, todavia
pareciera ser un acotamiento basico, por lo cual se debe tratar de
buscar otras relaciones. Las primeras relaciones se obtienen, también de
forma directa y casi obvia, de las ecuaciones dos (Ec. 2) y tres (Ec. 3),
donde se puede ver que necesariamente:

I <P
Y simultdneamente | <C

De darse el caso de tener igual niumero de intermediarios que de
productores (I = P), el numero de contactos seria | * P veces mayor con
los intermediarios que sin ellos, de la misma forma si el numero de
intermediarios fuera igual que el numero de clientes (I = C), el numero
de contactos aumentaria en I * C, con respecto al caso de no tener
intermediarios.

Con estas dos condiciones, (Ec. 5) y (Ec. 6), se puede deducir que
necesariamente:
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I<Min{C,P}ol<=Min{C-1,P—-1} Ec. 7

Ahora, si bien esta expresion (Ec. 7), es mas directa de trabajar que la
anterior (Ec. 4), no aporta ningun nuevo valor, ya que al dividir (P * C) /
(P + O),

necesariamente este cociente sera siempre menor que el menor de
los dos valores P o C.

Sin embargo, la ventaja de la expresion siete, (Ec. 7), es que soélo
depende del menor de los valores y no toma en cuenta el mayor, y esta
situacion permite llevar adelante algunas simplificaciones.

Si tanto P, como C, deben ser mayores que |, se pueden expresar P =
Il +k,yC=1+ h, con ky h, valores enteros mayores que cero. Si se
regresa a las ecuaciones dos (Ec. 2) y tres (Ec. 3), se debe cumplir,
para que el numero de intermediarios sea eficiente:

a + Kk = g + h =1 > @ + k + (0 + h)
Ec. 8

Que al hacer las operaciones respectivas, se llega que (k * h) >= 12,
pero, sin perder generalidad, si se parte de la hip6tesis que P < C, lo
que debe suceder para la mayoria de los casos, excepto algunas
situaciones muy particulares, cuando los consumidores (C), sean
consumidores industriales, se puede decir que h > k o expresar h = k +
r, con r también entero positivo, lo que permitiria decir, aun cuando r
tienda a cero:

k2 >= 12, o simplemente k >= 1, lo que, al sustituir P = | + k, lleva a: |
<= (P/2) Ec.9

Ahora bien, esta expresion, como ya se dijo, sera valida con r
tendiendo a cero, es decir, cuando C tiende a ser igual que P, y si se
observa la ecuacién cuatro (Ec. 4), al sustituir C por P, se hubiese
llegado a la misma relacion.

Con lo obtenido en expresion nueve (Ec. 9), se puede mejorar la
informacién acerca del maximo numero de intermediarios que se deben
tener, para que sigan siendo eficientes, en cuanto al numero de
contactos, de acuerdo a la ecuacion siete (Ec. 7), asumiendo P < C, se
puede decir:
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{[P/ 2]} <=1 <={P -1}

De la expresion diez (Ec. 10), y dado que [P/2], para P >= 3, siempre
serd& menor que P — 1, se puede decir, que la cantidad méaxima de
intermediarios (1), que mantienen los contactos eficientes, debe estar
entre la parte entera de la mitad del actor, productores (P) o clientes
(C), que esté en menor numero y valor de este mismo autor menos uno.

La observacion anterior, permite, a la vez, hacer un comentario aparte:
el estudio se centra en tratar de buscar el limite superior, es decir el
maximo

numero de contactos eficientes, dado que el minimo no tendria
sentido, ya que a partir de P >= 2, el niUmero minimo de intermediarios,
seria siempre uno (1), aunque evidentemente, en la vida real no tendria
sentido que un solo intermediario atendiera todos los clientes, sobre
todo si C es mucho mayor que P.

Afinando la acotacion del numero de intermediarios eficientes

La dltima relacion (Ec. 10), se puede tratar de afinar un poco mas,
para ello se retomara, manteniendo la condicién de que los productores
(P) son menos que los consumidores (C), la expresion cuatro (Ec. 4), la
cual se expresara:

(P* (n*P + 8)) /(P + (n*P + s)) >= 1 Ec.
11

Donde se ha sustituido C = n*P + s, donde s es de nuevo un numero
entero, a lo igual que n, el cual representa el numero de veces que C es
multiplo de P, y por lo tanto s, necesariamente menor que P,
representara el residuo de C entre P.

Trabajando con la expresion once (Ec. 11), se llega a:

(N"*P2+s*P)/((n+1)*P +5s)>=1 Ec.
12

Donde se pueden analizar varios casos; primero, si s tiende a cero, en
cuyo caso la expresion se reduce a:

(Nn*P2)/ ((n+ 1) *P)>=| Ec.
13

Vol. 3, N° 2 (Nueva Serie), 2003: 27-41 36



Una aproximacion a los contactos del canal ANALES U

José G. Hernandez R. y Maria J. Garcia G. de la Universidad Metropolitana | |

Expresion, donde se puede observar, que si n tiende a uno (1), nétese
que nunca podria tender a cero, se llegaria a la expresion anterior | <=
P/2, y si por el contrario n tiende a un numero grande, al tomar el limite
se llegaria a:

I<=(n*P/ (n + 1))
Que en términos practicos equivaldria a decir que el maximo tiende a

P — 1. Por otra parte, viendo la tabla I, se podran extraer otras
observaciones.

Tabla 1. Cocientes de acotacion de los Intermediarios

n n/n+1 n+1)/(n+2) N/ (n+1)) 7 ((n+1)/ (n+ 2))
1 0,50 0,67 0,75
2 0,67 0,75 0,89
3 0,75 0,80 0,94
4 0,80 0,83 0,96
5 0,83 0,86 0,97
6 0,86 0,88 0,98
7 0,88 0,89 0,98
8 0,89 0,90 0,99
9 0,90 0,91 0,99
10 0,91 0,92 0,99
11 0,92 0,92 0,99
12 0,92 0,93 0,99
13 0,93 0,93 0,99
14 0,93 0,94 1,00

Por otra parte, si en la expresion doce (Ec. 12), s tiende a P, se
llegaria a la expresion:

(n + 1) * PH / ((n + 2 * P >= |
Ec. 15

En este caso, si n tiende a uno (1), | <= (2 * P)/3, y si n tiende a un
valor grande, de nuevo, al tomar el limite, se llegaria a:

I<=((n+1)*P/(n+ 2)) Ec.
16

Para entender mejor las expresiones catorce (Ec. 14), quince (Ec. 15)

y dieciséis (Ec. 16), como ya se dijo, se puede observar la tabla I,
donde se refleja como estos valores: nentren + 1y n + 1 entre n + 2,
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se van acercando. En esta tabla se puede observar que a medida que n
crece, los dos cocientes se van acercando a uno, y que practicamente, a
partir de cuatro, se pueden tomar como uno mismo. Por lo cual, de
acuerdo a las expresiones catorce (Ec. 14), a dieciséis (Ec. 16) y lo
observado en la tabla I, el numero de intermediarios se calculara
dependiendo de la relacién existente entre P y C, es decir, si se expresa
C=n=*P + s, de acuerdo a que s tienda a cero o a P, y que n tienda a
uno o a un valor grande se deben usar las expresiones, diez (Ec. 10),
catorce (Ec. 14), o dieciséis (Ec. 16), o si hay alguna duda usar la
expresion cuatro (Ec. 4), tal como se expresa en la tabla Il.

Tabla 11. Numero de intermediarios a usar segun el caso.

Valor de P s tiende a n tiende a I <=
Pequerfio cero uno [P/2]
Pequefio cero un valor grande P-1
Pequerfio P uno [2/3 P]
Pequerfio P un valor grande P-1
Grande cero uno [P/2]
Grande cero un valor grande P-1
Grande P uno [2/3 P]
Grande P un valor grande P-1

En este caso se entiende un P pequefo si es menor o igual a diez, y
un valor de n grande si tiende al valor de P, o mayor. Por supuesto,
como ya se ha dicho, todas estas expresiones, se deberian referir a los
consumidores (C), si es el caso donde los clientes son menores que los
productores.

Conclusiones y recomendaciones

De acuerdo a los objetivos planteados, se puede concluir, que no
necesariamente el colocar intermediarios, entre los protagonistas
principales de la distribuciéon fisica, el productor (P), y el consumidor
(C), significa una mayor eficiencia en los contactos, en el sentido de
mejorar el nimero de contactos, aspecto que es importante haber
aclarado, ya que la mayoria de la literatura existente sobre el tema,
deja ver que siempre la presencia del intermediario, mejora la eficiencia
de los contactos.

Por otra parte se demostrd, por lo cual se puede concluir, que el

numero de intermediarios, para que sea eficiente, debe ser menor, que
el menor entre los productores y los consumidores.
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También via, demostraciéon, se puede concluir que el nimero maximo
de intermediarios, para que sean eficientes en los contactos, debe estar
entre la parte entera de la mitad, y el niUmero menos uno del de los dos
protagonistas principales, que se encuentre en menor valor.

A pesar, que se desarrollaron algunas expresiones especificas, que
dependen del numero de productores, consumidores y la relaciéon entre
estos, la expresion mas sencilla, para evaluar el niumero maximo de
intermediarios, de acuerdo a la eficiencia de los contactos, es la mas
obvia, el numero de intermediarios debe ser menor que el cociente del
producto de los productores por los consumidores entre la suma de
ellos.

Es importante destacar, que para esta investigacion solo se trabajé
con un nivel de intermediarios, por lo cual se recomienda, que se haga
una investigacion similar, para el caso que existan varios niveles, como
es muy comun en los grandes mercados.

Otro aspecto que se recomienda investigar es la eficiencia del niumero
de los contactos en funcion de la frecuencia de los contactos y del
tamarno del lote de productos que se maneja en cada contacto, lo que a
su vez lleva a recomendar que se estudie la eficiencia de los contactos
en funcién de la calidad de estos contactos, que vendria siendo una
medida de la calidad de servicio, que finalmente es lo que al cliente, que
debe ser el objetivo primordial de cualquier funcidon de mercadeo, mas le
puede interesar.

Simbolos y abreviaciones
C = Consumidores.
C1, C2, C3, C4 = Consumidor uno, dos, tres, cuatro.

h = ndmero entero positivo, que se usa para indicar que el numero de
los consumidores es mayor al de los intermediarios en este valor
entero.

I = Intermediarios.
11, 12 = Intermediario uno, dos.

k = nimero entero positivo, que se usa para indicar que el niumero de
los productores es mayor al de los intermediarios en este valor
entero.

m = numero de organizaciones en un canal.

N = ndmero entero positivo, que representa el numero de veces que C
contiene a P.
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P = Productores. Aungque también se usa para indicar las cuatro P de
la mercadotecnia, pero no hay posibilidad de confusién, dado que el
contexto las diferencia.

P1, P2, P3 = Productor uno, dos, tres.

r = nidmero entero positivo, que se usa para indicar que el niumero
entero h es mayor que el numero entero k en este valor entero.

S = numero entero positivo, que representa el residuo de C entre P.
T = Numero de contactos.
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