decisiones de marketing
de los distribuidores
y criterios de eleccion

de nuevos proveedores
una aplicacion
al sector azulejero

ALEJANDRO MOLLA DESCALS
Universidad de Castilla|La Mancha
ANDREU BLESA PEREZ *)
Universitat Jaume |

Las empresas que comercializan sus productos en los mercados orga-
nizacionales deben esforzarse en conocer y comprender cémo se
comportan sus clientes. En el marketing organizacional la clave es

saber, no solo las necesidades del usua-
rio y los participantes en la compra, sino
también los criterios de compra de la
organizacion cliente y los cambios en
sus percepciones para poder disefiar pla-
nes de marketing dirigidos a diferentes
tipos de compradores (Lehmann vy
O'Shaughnessy, 1974).

Esto es especialmente importante en las
relaciones con los distribuidores; sobre
todo si tenemos en cuenta que, por un
lado, las decisiones relacionadas con la
distribucién comercial comprometeran a
la empresa por periodos de tiempo relati-

vamente largos y, por otro, el entorno en
que operan las empresas de distribucion
se caracteriza por ser muy dinamico y
cambiante, lo cual llevara a dichas empre-
sas a desarrollar respuestas estratégicas en
términos de marketing (Gil y Molla, 1993).

Las relaciones de intercambio implican
procesos de discusion, formales o no,
que frecuentemente reflejan el conflicto
que surge debido a la interaccion entre
los miembros del canal. Una adecuada
gestion de las relaciones interorganiza-
cionales se convierte en un imperativo
para la supervivencia de los intercambios

y del canal (Molla y Sanchez, 1997 a). La
practica habitual del empresario indus-
trial enfrentado a los fuertes conglomera-
dos de distribucion ha consistido en bus-
car tratos de favor por medio de
incentivos a corto plazo. El dominio del
canal por las cadenas de distribucion y
la competencia industrial en tal aspecto
ha terminado por erosionar gravemente
los margenes de los fabricantes y puesto
en entredicho en algunos casos la super-
vivencia de las empresas fabricantes.

El marketing ha de replantear en seme-
jante situacion su funcion y objetivos. Ya
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en 1979, Arndt apunté que las nuevas
condiciones de los mercados requerian
un fuerte énfasis en el marketing estraté-
gico y en el desarrollo de la gestion de
relaciones; de tal forma que «as tareas
cruciales del marketing estan relaciona-
das con el disefio, la implementacién y
el mantenimiento de sistemas viables de
cooperacion interorganizacional (p. 74).
Las ideas de Arndt se concretarian poste-
riormente en lo que conocemos como
marketing relacional: la voluntad de esta-
blecer relaciones a largo plazo en las
que haya interés mutuo por ambas par-
tes de la relacion (Christopher, Payne y
Ballantyne, 1994).

En el caso concreto del canal de distri-
bucién, el nuevo papel del marketing
consiste en establecer en el plano
comercial relaciones estables, continuas
y duraderas con los restantes integrantes
del canal de distribucion (Vazquez 1993;
Wilson, 1995). De hecho, los distribuido-
res de azulejos, objeto de nuestro estu-
dio, se plantean la constitucién de rela-
ciones estrechas con los fabricantes en
base a compromisos mutuos (Azulejo,
1994). Tras este planteamiento puede
encontrarse el deseo de evitar el posible
uso de estrategias coercitivas por parte
de los productores, estrategias todavia
habituales en sectores como el de la
fabricacién de ordenadores (Molla y San-
chez, 1997 b).

En este sentido, en los Gltimos afios los
investigadores de distribucion comercial
han dedicado una buena cantidad de
esfuerzos a analizar las relaciones entre
los miembros del canal, entendiendo
que en los mercados industriales los dis-
tribuidores desempefian una doble fun-
cion: la tradicional de clientes y la mas
actual de proveedores de segmentos de
demanda o de consumidores. A cambio
esperan recibir un conjunto de condicio-
nes privilegiadas en los componentes de
los contratos de compra de los produc-
tos (Mulhern y Leone, 1991; Yagle,
1995). Uno de los aspectos coincidentes
en los distintos modelos que explican las
fases de cambio en las relaciones fabri-
cante-distribuidor consiste en que duran-
te las primeras fases fabricante y distri-
buidores desarrollan transacciones de
mercado puntuales que buscan satisfacer
intereses no siempre compatibles. Estas
transacciones tienen lugar cuando se rea-

liza la primera compra a un nuevo pro-
veedor y son la base sobre la que se
construyen relaciones mas duraderas de
intercambio (Dwyer, Schurr y Oh, 1987).

En algunos sectores, los fabricantes sefia-
lan las negociaciones con la distribucion
como el primer problema de su activi-
dad. Esto se debe principalmente a las
condiciones fijadas por los distribuidores
en la «plantilla» utilizada por éstos para
seleccionar los aspirantes (Vazquez,
1993). Dichas «plantillas» constituyen la
relacién de criterios en los que los distri-
buidores basan la eleccién de sus nue-
vos proveedores y dicha relacion es de
suma importancia para disefiar planes de
marketing a lo largo del canal.

En este sentido, Webster y Wind (1972)
sefialan la necesidad de los proveedores
de basar sus estrategias en una evalua-
cién cuidadosa del comportamiento de
compra dentro de sus principales merca-
dos objetivo. Berry, Gresham y Millikin
(1990) sugieren la conveniencia de con-
siderar la funcién de compra en el con-
texto de la venta al por menor otorgan-
dole al rol del comprador una mayor
atencion por parte de la comunidad
investigadora de marketing. Asimismo,
Stern y El-Ansary (1992) destacan el
papel que juegan los compradores en la
distribucién minorista y, dada la critica
importancia que tiene la compra para
este tipo de organizaciones, sugieren
prestar atencion al conocimiento de los

procesos de evaluacion que tienen lugar
en la seleccion de proveedor.

En este sentido, el presente trabajo fija
su atencion en los criterios econdmicos
considerados por el distribuidor en la
eleccion de nuevos proveedores. Asi
pues, y en la linea de investigaciones
como las de Choffray y Lilien (1978) o
Lehmann y O’Shaughnessy (1974 y
1982), nuestro objetivo es descubrir si
los criterios que intervienen en las elec-
ciones de los distribuidores se agrupan
constituyendo factores de eleccién que
se corresponden con sus decisiones
estrategicas.

Eleccion del
distribuidor segun
decisiones estratégicas

La compra organizacional fue definida
por Webster y Wind (1972) como el pro-
ceso de decision por el cual las organi-
zaciones establecen la necesidad de la
compra de productos y servicios, su
valoracion y la eleccion entre marcas y
proveedores alternativos. Segun estos
autores el comportamiento de compra
organizacional esta motivado y dirigido
por los objetivos de la organizacion, y
las actividades de compra son un sub-
conjunto de las actividades y metas de la
misma. En efecto, autores como Stern y
El-Ansary (1992) no dudan en afirmar
que las actividades de aprovisionamiento
del detallista exigen la atencion de la alta
direccion, ya que las decisiones en esta
area afectaran a la totalidad de la empre-
sa; de tal forma que, solo cuando se ha
establecido la estrategia basica para la
organizacion, la tarea tactica de elegir los
productos 0 marcas concretas suele reca-
er en los compradores.

Esta eleccion es racional en la medida en
que se tiene en cuenta el conjunto de
motivaciones y restricciones que act(ian
sobre la decision de compra; esto es, las
motivaciones personales, las relaciones
interpersonales, las restricciones econé-
micas y organizacionales y las presiones
del entorno (Webster y Wind, 1972). La
racionalidad, en este sentido, no implica
mas que el recurso a una forma de
método (Lambin, 1995) que se podria
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definir como la utilizacién coherente de
un conjunto de principios en base a los
cuales son efectuadas las elecciones.
Tales principios, a nuestro modo de ver,
se traducen en criterios de eleccion que
buscan satisfacer la necesidad multidi-
mensional del cliente organizacional.

Los criterios de eleccién responden, por
tanto, a unos objetivos de compras que
deberan poder integrarse en los de la
organizacion, de tal forma que la conse-
cucién de los objetivos especificos sirva
para alcanzar los objetivos generales
(Cepeda y Ferradas, 1993). Esto nos lleva
a proponer un modelo (figura 1) en el
cual los criterios que utiliza el distribui-
dor en sus elecciones obedecen a unos
objetivos de compra determinados por
las decisiones de marketing que lleven a
la organizacion a la consecucién de sus
objetivos generales. Por consiguiente,
seran dichas decisiones las que genera-
ran los diferentes criterios de eleccidn.

Cada cadena de distribucion y cada
comercio en particular opta por una
determinada estrategia, en la que combi-
na los distintos factores a su alcance
para lograr el posicionamiento deseado
y captar asi a los segmentos que mejor
se ajusten al mismo; de hecho, el com-
portamiento del distribuidor estard en
funcion del grado de competencia hori-
zontal y solo secundariamente del grado
de competencia vertical (Pellegrini,
1989). Las decisiones estratégicas que
deban tomar afectaran a sus compras,
fuente de la prestacion de su servicio, y
por tanto a los criterios que utilicen para
la eleccion de sus proveedores.

Asi pues, las decisiones que considerare-
mos en nuestro anlisis son aquellas que
dan lugar a las actuaciones sobre las
diferentes variables de comercializacion
de los distribuidores (Rebollo, 1994).
Dichas decisiones de marketing coinci-
den, en términos generales, con las que
se mencionan en la literatura al uso y
que han sido corroboradas por algunos
estudios empiricos®; decisiones sobre
posicionamiento, decisiones sobre surti-
do, decisiones sobre aprovisionamiento,
decisiones sobre precios y margenes,
decisiones de merchandising, decisiones
de comunicacion y decisiones sobre ser-
vicios.

FIGURA 1

LOS CRITERIOS DE ELECCION EN LA ESTRATEGIA DEL DISTRIBUIDOR

OBJETIVOS

GENERALES

A
DECISIONES
DE MARKETING
Y
OBIJETIVOS
DE COMPRAS

Y

CRITERIOS
DE ELECCION

i

FUENTE: Elaboracién propia.

CUADRO 1

DECISIONES DE MARKETING Y CRITERIOS DE ELECCION DEL DISTRIBUIDOR

Decisiones de marketing

Posicionamiento -

Surtido -

Aprovisionamiento -

Precios y margenes e

Merchandising -
-
-
-
Comunicacion -
-
-
-
-
Servicios -

Criterios de eleccion del distribuidor

Inversién en imagen del producto por parte del proveedor.
Reputacion del proveedor.

Amplitud de las lineas del proveedor.

Profundidad de las lineas del proveedor.

Capacidad del proveedor para suministrar las novedades antes
que la competencia.

Calidad del producto.

Relacion que la marca a elegir establecera con la marca propia.

Disponibilidad de stock del proveedor.

Posibilidad de utilizar los almacenes del proveedor.
Rapidez en la entrega.

Cumplimiento de los plazos de entrega.

Calidad de la informacion ofrecida por el proveedor.
Financiacion de la mercancia.

Conocimiento del proveedor de los mercados locales.
Ayudas en la planificacion del surtido.

El precio del producto.

Descuentos del proveedor en el precio inicial.
Margen que se pueda aplicar al producto.
Contribucion del producto a la rentabilidad del lineal.

Ayudas a la presentacién del producto.

Espacio que ocupara la nueva marca en el establecimiento.
Adecuacién del producto a las categorias del distribuidor.
Colaboracion del proveedor en la definicion de categorias.

Publicidad del proveedor hacia el consumidor.

Cooperacion del proveedor en la publicidad del distribuidor.
Promociones del proveedor hacia el consumidor.

Disposicion del proveedor a compartir actividades promociona-
les del distribuidor.

Adiestramiento de la fuerza de ventas del distribuidor.

Nivel de servicio endégeno que acompafia al producto.

Por su parte, el conjunto de criterios
resultante no pretende ser exhaustivo y
en cada tipo de decisiones podran

encontrarse mas criterios de los aqui uti-
lizados. Ademas, el nimero de ellos con-
siderado por el comprador variara de
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una situacién a otra (Stern y El-Ansary,
1992). No obstante, si que se pretende
que los criterios mencionados sean una
representacion de los que un distribuidor
podria tener en cuenta en sus eleccio-
nes. Para ello, se han recogido también
los criterios ya mencionados por algunos
autores (2).

El cuadro 1 presenta el conjunto de cri-
terios y las decisiones en torno a las cua-
les han sido agrupadas.

Criterios en su eleccion
de los distribuidores
del sector azulejero

En la seleccion del sector se considero la
relevancia del mismo a nivel nacional e
internacional (Tabla 1).

Una de las principales caracteristicas del
sector azulejero espafiol es la alta con-
centracion de la industria en la provincia
de Castellon. En 1997 méas del 95 por
100 de la produccién nacional tuvo su
origen en esta provincia, donde estan
ubicadas el 80 por 100 de las empresas
del sector. En ese afio, el sector daba
empleo directo a 19.002 trabajadores e
indirecto a 4.000.

En cuanto al papel del sector en el merca-
do internacional, los Gltimos datos dispo-
nibles se refieren a 1996. Sobre los 3.203
millones de m? producidos en el mundo
el 13,24 por 100 correspondieron a Espa-
fia, lo cual lo sitia como el segundo pro-
ductor tras Italia. Ademas, Espafia estuvo a
la cabeza en cuota de exportacion en 8 de
los 24 primeros paises importadores del
mundo, siendo la cuota sobre el comercio
mundial del 23,2 por 100.

En lo referente a distribucion, lamenta-
blemente, contamos con escasos datos
en cuanto a la importancia y estructura
del sector. El Unico estudio realizado al
respecto ofrece datos vélidos Unicamente
para la Comunidad Valenciana (Ascer,
1995); sin embargo, seran (tiles en el
presente estudio para contrastar el perfil
de nuestra muestra. Asi pues, los resulta-
dos de nuestro estudio empirico deben
considerarse teniendo en cuenta esta
limitacion.

) TABLA 1
DATOS BASICOS DEL SECTOR AZULEJERO EN 1996

Conceptos

Produccién efectiva espafiola.......................
Produccion mundial ............ooeeiiiiiiiiiiiiinnnes
Cuota espafiola en la produccién mundial.....
Exportacion espafola...........ccceeuvieeeiiiiennnnnns
Cuota de la exportacién en el total de ventas estimadas..............
Comercio mundial .........cccooveviiiiiiiiiiiis
Cuota espafiola en el comercio mundial........
Exportacién sectorial en la exportacion espafiola.............ccc.......

Datos

424.000.000 m?
3.203.000.000 m?
13,24 %
195.207.021 m?
50,94 %
794.653.000 m?
23,23 %
1,40 %

FUENTE: Ascer.

CUADRO 2
FICHA TECNICA DEL ESTUDIO EMPIRICO

UNIVERSO: Responsables de compras de las empresas de distribucién de pavimento y

revestimiento ceramico.
AMBITO: Nacional.

TAMANO DE LA MUESTRA: 61.
ERROR MUESTRAL: O 10,4 %.

NIVEL DE CONFIANZA: 90% Z = 1,64 P = Q = 50 %.
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO: Aleatorio sistematico.
FECHA TRABAJO DE CAMPO: Mayo-Septiembre 1997.

Metodologia

Para validar el modelo presentado se
decidid realizar una encuesta postal diri-
gida a los responsables de compras de
las empresas de distribucion de pavi-
mento y revestimiento ceramico censa-
das por Coditel en el ambito nacional.

Se elabor6 un cuestionario compuesto
en su mayor parte por preguntas cerra-
das en las que se solicitaba a los entre-
vistados que valorasen la importancia
concedida a cada criterio en la Gltima
ocasion que establecio relaciones con un
nuevo proveedor utilizando una escala
de Likert con valores de 1 a 5 (desde
«ninguna importancia» hasta tmucha
importancia»). Acompariaban a estas pre-
guntas una serie de cuestiones que nos
permitian clasificar a los encuestados y
saber su facturacion con el fin de explo-
rar posibles relaciones entre los criterios
de compra utilizados y estas circunstan-
cias.

Una vez pulida la muestra con la colabo-
racion de expertos de ASCER (Aso-
ciacion Espafiola de Fabricantes de Azu-
lejos, Pavimentos y Baldosas Ceramicos),
se aplicd un muestreo aleatorio sistema-
tico que dio lugar a 61 respuestas vali-
das; esto es, de distribuidores principal-

mente de baldosas cerdmicas que habian
establecido relaciones con un nuevo
proveedor en un plazo no superior a un
afo (Cuadro 2).

Analisis de resultados
del estudio empirico

Antes de pasar a los andlisis que den res-
puesta a los objetivos de nuestro estu-
dio, sera interesante revisar las caracte-
risticas generales de la misma. Dichas
caracteristicas nos permitiran contrastar
nuestra muestra con otros estudios reali-
zados en el sector.

La mayoria de los productos comerciali-
zados por los distribuidores consultados
corresponden a pavimento y revesti-
miento ceramico (52,3 por 100) y el 93,4
por 100 de dichos distribuidores compar-
ten las ventas de estos productos con
otros como los materiales de construc-
cion (19,8 por 100) y saneamiento y gri-
feria (14 por 100) (Gréfica 1).

La mayor parte de las ventas de los esta-
blecimientos consultados se realizan a
particulares (28 por 100), a las empresas
de construccion (26,7 por 100), y a alba-
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fiilles y pequefias empresas de construc-
cion (22,4 por 100) (Gréfico 2).

La forma mas comun de aprovisiona-
miento de los distribuidores de productos
ceramicos es la compra directa a fabrica
(85,5 por 100), aunque también se utiliza
a almacenistas-mayoristas (12 por 100).

Los establecimientos consultados tienen,
por término medio, entre 17 y 18 emple-
ados; de los cuales 13 o 14 son fijos y 4
0 5 eventuales.

El tamafio medio de sus almacenes,
incluyendo patios exteriores destinados a
este uso, es de 3.991 m? a la sala de
ventas se dedican alrededor de 840 m?y
para las oficinas se dejan 175 m? por tér-
mino medio.

La mayoria de los distribuidores que han
contestado el cuestionario tuvieron una
facturacion entre los 100 y los 200 millones
de pesetas en el Ultimo ejercicio (21,3 por
100), un 19,7 por 100 se situaron entre los
200 y los 400 millones y un 11,5 por 100
superaron los 1.000 millones. El resto de la
distribucién de la facturacién del Gltimo
gjercicio puede verse en la Tabla 2.

En general nuestra muestra coincide, en lo
que se refiere a sus caracteristicas, con los
resultados obtenidos en recientes estudios
del sector (ASCER, 1995) (Gréfica 3).

Decisiones de marketing
y eleccioén de proveedores

Nuestro objetivo es identificar la existen-
cia de una serie de criterios que son uti-
lizados por los distribuidores en la elec-
cién de nuevos proveedores y demostrar
que esos criterios obedecen a sus deci-
siones estratégicas de marketing. La apli-
cacion de métodos factoriales nos permi-
te sintetizar el conjunto de criterios, de
modo que la informacién contenida en
los mismos y su posible estructura de
dependencia pueda representarse por
medio de un menor y nuevo conjunto
de factores. En una situacion ideal, tales
factores deben coincidir en su composi-
cién con las decisiones estratégicas. De
hecho, esta técnica ya fue utilizada por
Lehmann y O'Shaughnessy (1974) con el
fin de detectar interrelaciones entre los
17 atributos investigados por ellos y, méas

GRAFICO 1
TIPOS DE PRODUCTOS COMERCIALIZADOS

[ Ceramica
60 i & Materiales
' O Saneamiento
407 [ Cocina
204" B Ferreteria
m Otros
0
GRAFICO 2
TIPOS DE CLIENTES
Distribuidores
Colocadores
Administracion
3 Particulares
= Constructores
Albafiiles Particulares | g Alpaiiles

Constructores

[ Distribuidores
= Colocadores
=3 Administracién

) TABLA 2
FACTURACION DE DISTRIBUIDORES AZULEJEROS (*)

Millones de pesetas

MENOS dE 5 .uiieiiiiiei e e
(DI N O
De 10 @25 .
De 25850
De 50 8 100.....cccciiiiiiiiieeiieeeee s

De 100 a 200
De 200 a 400
De 400 a 600
De 600 a 800

De 800 a 1.000.......cccciiiiiiiiiiiiiieieeeeeen
Mas de 1.000........ccoeeeeuieeeiieeeeii e

Empresas %
..................... 0 0
............ 2 3,3
............ 2 3,3
............ 6 9,8
..................... 5 8,1
13 21,3
12 19,7
6 9,8
4 6,6
..................... 4 6,6
..................... 7 11,5

recientemente, Hernandez, Munuera y
Ruiz de Maya (1995) también la utilizan
para agrupar en nueve factores 27 atri-
butos demandados por consumidores de
la region de Murcia.

Una vez aplicado el andlisis factorial de
componentes principales a dichas varia-
bles, mediante el programa SPSS para
MS WINDOWS, se comprob6 en primer
lugar que el test de esfericidad de Bar-

tlett y el indice de Kaiser-Meyer-Olkin
corroborasen la pertinencia y validez del
andlisis factorial (cuadro 3). EI KMO pre-
senta un valor mediano (Kaiser, 1974) y
el test de esfericidad de Bartlett presenta
resultados que pueden considerarse vali-
dos por lo elevado del valor del test y
porque la fiabilidad es menor a 0,05.

También se comprob6 cuantos residuales
eran superiores a 0,05 en valores absolu-
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tos, lo cual nos indicaria en qué medida el GRAFICO 3
modelo reproducia las correlaciones SITUACION DE LOS DISTRIBUIDORES AZULEJEROS, SEGUN OTROS ESTUDIOS
observadas; de tal forma que la cantidad
de residuales que superasen esa cota 100
debia ser, al menos, inferior a la mitad 80 B — -
para que el modelo ajustara bien los datos 60 $— | —e— ASCER (1995)
. . L
y no tuviera que ser reconsiderado (Noru- 40 e
. . \./ —=— BLESA (1997)
sis, 1994). En nuestro caso, el porcentaje 20
de residuales con valores absolutos supe- 0 , , ,
riores a 0,05 era del 27 por 100 por lo que Venta Clientes Compra  Independiente Facturacion
podemos afirmar que el modelo reprodu- ceramica finales a fabrica 100-200 millones
ce muy bien las correlaciones observadas.
El programa ofrece como 6ptima una CUADRO 3
solucion con 8 factores que presentan un TESTS DE VALIDEZ DEL ANALISIS FACTORIAL

valor propio mayor que 1 (Norusis, Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = ,72495
1994), los cudles explican un 72,5 por  Bartlett Test of Sphericity = 1236,4307, Significance = ,00000
100 de la varianza. Los factores con sus
nombres, el porcentaje de varianza

explicada por cada uno, los criterios que CUADRO 4
tan en el cuadro 4. % VA Car
o ga
Factor nombre Ex. Criterios factorial
Debemo? Irgjdlclar en .p“mer Iu%ardque ¢l Factor 1 32,2 = Cumplimiento de los plazos de entrega. 0,78748
porcentaje de la varianza ?Xp Icado por Aprovisionamiento: compromisos « Rapidez en la entrega 0,75839
|0§ faCtore§ 2a8es ConSK_jerab'emente adquiridos por el proveedor « Disponibilidad de stock del proveedor. 0,73556
méas reducido que el explicado por el - Garantias que acompafian al producto. 0,63150
primero. Por ello, podemos afirmar que = Calidad del producto. 0,60810
en las elecciones que realizan los distri-  racior 2 8,9 = Compartir actividades promocionales del
buidores de pavimento y revestimiento  Comunicacién distribuidor. 0,90426
cerdmico de sus proveedores ejercen = Promociones del vendedor hacia el consu-
una especial influencia las decisiones midor. 0,90028
que deben tomar en cuanto a aprovisio- = Cooperacion en la publicidad del distribuidor. 0,79121
namiento, especialmente en lo que se = Publicidad hacia el consumidor. 0,60590
refiere a los compromisos adquiridos por Factor 3 7,0 = Relacién que la marca a elegir establecera
el proveedor. Imagen con la propia. 0,72279
« Utilizar almacenes del proveedor. 0,67002
L . = Reputacién del proveedor. 0,65482
Por otra parte, de.Staca la coincidencia = Adiestramiento de la fuerza de ventas del
con trabajos anteriores. Concretamente, distribuidor. 057854
168  estos resultados coinciden con el estudio - Capacidad para suministrar novedades 0,53321
de Borden (1968) donde ya. S.e apuntaba Factor 4 6,6 * Ayudas en la planificacion del surtido. 0,75309
a la promocion y la pl)b“C'd'C_ld COMO  aprovisionamiento: colaboracion « Espacio que ocupara la marca en el esta:
uno de |05_ ?'ementos mas efectivos para del proveedor en la gestion blecimiento. 0,61020
la aceptacion de nuevos productos. De = Conocimiento del proveedor de los merca-
tal forma que, para nuestra muestra, al dos locales. 0,59599
igual que para la del autor mencionado’ = Colaboracioén del proveedor en la defini-
tiene especial importancia la percepcion cion de categorias. 0,56736
de que el producto se vendera bieny de  Factor 5 5,9 « Descuentos del proveedor en el precio inicial. 0,77978
ahi que la posibilidad de compartir acti- Precios y margenes = Margen que se puede aplicar al producto. 0,77627
vidades promocionales del distribuidor = Contribucion a la rentabilidad del lineal. 0,75400
las promociones del vendedor hacia el  Factor 6 4,8 = Amplitud de las lineas del proveedor. 0,90611
consumidor, la cooperacion en la publi-  Surtido: amplitud y profundidad = Profundidad de las lineas del proveedor. 0,88140
cidad del distribuidor y la publicidad = Adecuacion del producto a las categorias
hacia el consumidor adquieran una sig- del distribuidor. 0,54001
nificativa presencia configurando el  Factor 7 3,7 < Admisién de devoluciones 0,72479
segundo factor. Servicios = Financiacion de la mercancia. 0,64730
= Entrega a domicilio. 0,60055
El factor 3 (Imagen) plantea cierta difi- Factor 8 3,4 = Inversion del proveedor en la imagen del 0,68327
cultad de interpretacion por la diversidad ~ Posicionamiento producto.
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de los criterios que lo configuran. Con-
cretamente participan criterios relaciona-
dos con el surtido (relacion que la
marca del proveedor establecera con la
marca propia, capacidad del proveedor
para suministrar las novedades antes
que la competencia) con el aprovisiona-
miento (posibilidad de utilizar los alma-
cenes del proveedor), con el posiciona-
miento (reputacion del proveedor) y con
la comunicacion (adiestramiento de la
fuerza de ventas del distribuidor).

Sin embargo, una observacion atenta de
estos criterios nos permitiria encontrar
una relacién con la imagen deseada por
el distribuidor para su negocio; ya que,
exceptuando la posibilidad de utilizar los
almacenes del proveedor, el resto de cri-
terios tienen una relacion directa con la
percepcion que tendrd el publico de la
empresa. Una explicacion se hallaria en
el hecho reconocido de que en la forma-
cion de la imagen de una empresa parti-
cipa todo aquello que la empresa hace y
dice (Wilson, 1971; Margulies, 1977,
Bernstein, 1985; Hernandez Mogolldn,
1990; Dowling, 1993; entre otros). Ade-
mas, en el factor que nos ocupa apare-
cen criterios que se relacionan directa-
mente con la creacién de la imagen de
un distribuidor como son la marca, la
reputacion, los vendedores y la novedad
del producto.

En efecto, nuestros resultados mantienen
cierto paralelismo con los obtenidos por
otros autores como Lindquist (1974) y
Berry (1969). El primero, tras una revi-
sion de los atributos que componen la
imagen de los establecimientos comer-
ciales, apunta una serie de dimensiones
que configuran dicha imagen relaciona-
das con la mercancia, la promocion, el
ambiente, etcétera. Tales dimensiones se
concretan en aspectos como la seleccién
y surtido del establecimiento, servicio de
los vendedores, exhibidores, etcétera.
Por su parte, Berry (1969) concluyd de
su estudio empirico sobre los compo-
nentes de la imagen de los grandes
almacenes que la calidad y el surtido
eran dos de los componentes mas
importantes de la imagen, seguidos por
el personal de ventas y el ambiente del
establecimiento. M&s recientemente Her-
nandez, Munuera y Ruiz de Maya (1995)
han demostrado también que los compo-
nentes que definen el establecimiento
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GRAFICO 4
IMPORTANCIA CONCEDIDA A LOS FACTORES
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comercial interactGan entre si configu-
rando la imagen de marca del estableci-
miento. En la misma linea, Gil, Molla y
Berenguer (1997), tras una exhaustiva
revision de las dimensiones y compo-
nentes utilizados en la literatura detallista
en la descripcion de la imagen del esta-
blecimiento comercial, verifican la fiabili-
dad y validez de una escala de items
para evaluar la imagen de un estableci-
miento minorista. Estos autores agrupan
una bateria de 25 items en 8 criterios
entre los que se encuentran algunos
coincidentes con nuestros resultados
como: las mercancias, la reputacion y el
personal de ventas.

El factor 5 (Precios y margenes) se haya
configurado por los descuentos del prove-
edor en el precio inicial, el margen que
se pueda aplicar al producto y la contri-
bucion del producto a la rentabilidad del
lineal. En este sentido, lo que parece
interesar a los entrevistados son las
modificaciones que el precio pueda
sufrir y sus repercusiones en la rentabili-
dad global, mas que el precio de compra
del producto. Teniendo en cuenta la
importancia de la variable precio, este
resultado indicaria que el precio del pro-
ducto es un elemento secundario en el
proceso de decision de la muestra. Ade-
mas, este resultado sugiere que el precio
del producto es considerado como un
componente no necesariamente relacio-
nado con los margenes, los descuentos o
la rentabilidad del lineal al no aparecer
configurando este factor.

Otro tipo de andlisis nos los proporciona
el orden de los factores, que apunta la
importancia que conceden a cada una
de las decisiones en el momento de rea-

lizar su eleccion. En este sentido se com-
prueba que la muestra interrogada presta
una especial importancia a los aspectos
relacionados con el aprovisionamiento;
en menor medida, a los criterios que tie-
nen que ver con la comunicacién, la
imagen y los precios; y podria calificarse
de muy reducida la importancia concedi-
da a los aspectos relacionados con el
surtido, los servicios o el posicionamien-
to (Gréfica 4).

El analisis factorial demuestra, pues, que
es posible agrupar los criterios de elec-
cion de nuevos proveedores utilizados
por los distribuidores de pavimento y
revestimiento ceramico constituyendo
factores que se corresponden con las
decisiones estratégicas que éstos deben
tomar

Criterios de eleccidon y
tamafio del distribuidor

La literatura sobre compra organizacional
establece una clara relacién entre tama-
fio del comprador y poder de nego-
ciacion; de tal forma que a mayor tama-
fio se corresponde un mayor poder de
negociacion. Por otra parte, cuanto
mayor es el poder de negociacion de los
compradores, mayor es su posibilidad de
gjercer presion sobre los precios, la cali-
dad del producto, los servicios, etcétera.
(Grant, 1987). Slater y Narver (1994)
establecen una diferencia significativa
entre los compradores con alto poder y
aquellos cuyo poder es bajo: los prime-
ros suelen ser claros en cuanto a lo que
esperan y requieren de sus suministrado-
res; por contra, los compradores con
bajo poder suelen ser mas pequefios y
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sus necesidades peor comprendidas. Asi
pues, parece logico pensar que las
dimensiones del distribuidor afectaran a
los criterios utilizados en su eleccion de
nuevos proveedores.

De entre las variables determinantes del
tamafio empresarial destacan por su uso
el volumen de activos, el nimero de
empleados, la facturacion, el valor afiadi-
do y la cuota de mercado. Siguiendo los
pasos de la literatura y en funcién de los
datos disponibles se consider la factura-
cién y el nimero de empleados como
variables discriminantes (Pelham y Wil-
son, 1996), asi como datos referidos al
tamafio de las instalaciones (Santos y
Matias, 1998).

Con estas premisas decidimos dividir la
muestra en tres grupos distinguiendo
entre pequefios y grandes distribuidores
pero introduciendo también un grado
intermedio de distribuidores medianos.

Para el analisis de cada grupo se recurri6
a una comparacion de medias mediante
la prueba t para muestras independien-
tes, utilizando para ello el programa
SPSS para MS WINDOWS.

Grupo de pequefios
distribuidores:
Aprovisionamiento

Este grupo se caracteriza por facturacio-
nes que no alcanzan los 100 millones de
pesetas. Sus almacenes tiene por término
medio 1.509 m? las oficinas 43 m? y la
sala de ventas 209 m? Ademas el nime-
ro de empleados oscila entre 3y 4.

En lo que se refiere a los criterios de
eleccion de proveedor, este grupo puede
identificarse con los relacionados con el
surtido, la comunicacion, el aprovisiona-
miento y el servicio; ya que, los indivi-
duos que lo configuran les conceden
valores superiores que el resto de gru-
pos. El andlisis arroja diferencias para un
nivel de significacion de a = 0, 05 en los
criterios: calidad del producto («2-tail Sig
= (0,0061), profundidad de las lineas del
proveedor («2-tail Sig = 0,043, inversion
en imagen del producto por parte del pro-
veedor («2-tail Sig = 0,026v), disposicion
del proveedor a compartir actividades
promocionales del distribuidor («2-tail Sig

= 0,027), ayudas en la planificacion del
surtido («2-tail Sig = 0,048) y garantias
que acompafian al producto («2-tail Sig =
0,048»).

Concretamente, la calidad del producto
le diferencia, principalmente, del grupo
2 con un grado de significacion de 0,020.
Asimismo, se diferencia del tercer grupo
en lo que se refiere a la disposicion del
proveedor a compartir actividades pro-
mocionales del distribuidor (2-tail Sig =
0,038»).

Finalmente cabe sefialar que tres de los
seis criterios que caracterizan a este
grupo de distribuidores forman parte de
los factores relacionados con el aprovi-
sionamiento en al analisis factorial: las
garantias que acompafian al producto,
la calidad del producto (factor 1) y las
ayudas en la planificacion del surtido
(factor 4). Este hecho nos lleva a identifi-
car a este grupo con esta decision de
marketing.

Grupo de grandes
distribuidores: Poco
preocupados por el precio

Este es el grupo que cuenta con mayores
dimensiones por término medio. Sus
miembros facturan més de 600 millones
de pesetas, poseen los almacenes mas
grandes (10.310 m?); destinan a oficinas
405 m?y a la sala de ventas 2.273 m2 En

sus instalaciones trabajan entre 44 y 45
empleados.

Hemos identificado este grupo con la
decision de precio porque la contribu-
cion del producto a la rentabilidad del
lineal constituye el Unico criterio que lo
diferencia significativamente del resto de
grupos («2-tile Sig = 0,038); si bien esta
diferencia se da en sentido negativo,
esto es, la media de valoracion del crite-
rio es inferior a las de los otros dos.

Este resultado mantiene un paralelismo
con el obtenido en el anlisis factorial.
Alli observabamos que la variable precio
era un elemento secundario en el proce-
so de decision de la muestra (factor 5).
Sin embargo, contrasta con la relacion
asumida en la literatura entre el tamafio
del comprador y el poder de nego-
ciacion; puesto que, segln cabria espe-
rar, los integrantes de este grupo deberi-
an mostrar las mayores exigencias en
precios de los tres.

Grupo de distribuidores
medianos

El grupo recoge a 31 distribuidores que
facturan entre 100 y 600 millones de
pesetas. Cuenta con un almacén de
2.134 m? de media, las oficinas tienen
128 m? y la sala de ventas 452 m2
Emplean entre 11 y 12 trabajadores por
término medio.

Hemos dejado este grupo para el final
porque se hace imposible poder identifi-
carlo con ninguna decision de marke-
ting, ya que los resultados no presentan
diferencias estadisticamente significativas
respecto a ninguno de los otros grupos
para ninguna de las variables estudiadas.

Una posible explicacién a este hecho la
proporcionaria la «dualidad» que caracte-
riza al sistema de distribucion espafiola.
Tal dualidad implica que el mercado esté
dividido en grandes y pequefias empre-
sas (Rebollo, 1994) sin espacio para el
distribuidor mediano. Asi pues, en nues-
tro grupo intermedio habria miembros
que se comportarian en sus elecciones
como los pequefios distribuidores mien-
tras otros se comportarian como los
grandes.
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Conclusiones

Los resultados del andlisis factorial de
componentes principales permiten con-
cluir que los criterios utilizados por los
distribuidores se agrupan correspondién-
dose con las decisiones de marketing de
este tipo de empresarios. Concretamente,
en nuestra muestra puede hablarse de
criterios relacionados con el aprovisiona-
miento, con la comunicacion, con el
posicionamiento, con el precio y los
margenes, con el surtido y con los servi-
cios.

Por otro lado, el andlisis por grupos en
funcién de su tamafio nos ha permitido
encontrar diferencias en cuanto a las
preferencias por unos u otros criterios en
la eleccion de proveedores de los distri-
buidores de mayores y de menores
dimensiones, pero no asi los de tamafio
intermedio. Concretamente, el grupo de
pequefios distribuidores otorga especial
importancia a los criterios relacionados
con la decision de aprovisionamiento,
asi como hacia criterios relacionados con
el surtido. El grupo de los distribuidores
de mayor tamafio manifiesta muy poca
preocupacion por la contribucion que
pueda aportar el producto a su rentabili-
dad total.

No deberiamos finalizar sin antes hacer
referencia a algunas limitaciones con
que deben ser entendidas las conclusio-
nes presentadas. En primer lugar, debe
tenerse en cuenta que el modelo ha sido
contrastado en referencia a un producto
duradero que forma parte del equipa-
miento del hogar y, por tanto, de com-
pra poco frecuente. Es, pues, posible
que si se consideran otros tipos de pro-
ductos y sectores los resultados obteni-
dos sufran modificaciones; ya que, aun-
que nada hace pensar que el modelo en
si deba variar de un producto o sector a
otro, carecemos de la evidencia empiri-
ca que confirme esta sospecha. Ademas,
como se advirti6 en su momento el
ndmero de criterios considerado por el
comprador variara de una situacion a
otra, de un producto a otro y de un sec-
tor a otro. Todo ello, obliga a que el
modelo aqui presentado sea refrendado
con nuevos trabajos que contemplen
una cierta variedad de productos y sec-
tores.

(*) Los autores quieren agradecer a
ASCER la ayuda recibida para llevar a
cabo el estudio y al evaluador anénimo
de Economia Industrial los valiosos
comentarios con que ha contribuido a la
mejora del presente trabajo.

Notas

(1) Véase, por ejemplo, Mufioz (1987); Stern,
El-Ansary y Brown (1989); Wall, Sommers y
Wilcock (1994); Davies y Liu (1995); Hernan-
dez, Munuera y Ruiz de Maya (1995) o Sainz
de Vicufa (1996).

(2) Consideraremos criterios de eleccion todas
aquellas aportaciones que describan herra-
mientas que ayuden al comprador en su toma
de decisiones, aun cuando sus autores no les
hayan dado la denominacién de criterios. Asi
pues, incluimos los «atributos por los que eva-
luar a los proveedores» (Doyle y Weinbeg,
1973; Lehmann y O'Shaughnessy, 1974; Mont-
gomery, 1995), los «criterios para evaluar a los
proveedores) (Martin Armario, 1993) o los «fac-
tores de negociacion (Meyer et al., 1988;
Bello, Vazquez y Trespalacios, 1993).
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