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ladrillos cerdmicos en Lima Metropolitana”.
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Mendoza Ramirez, Smith
Prado Urbano, Mariano Ignacio
Schreiber Chalén, Maria Catalina

Resumen:

Las relaciones comerciales en el canal de distribucion han sufrido una importante
evolucion en los ultimos afios, debido a la especializacion, el nivel de satisfaccion del
cliente y la innovacion tecnologica, los cuales han motivado el desarrollo de la
presente tesis, estudiando los factores que determinan las relaciones comerciales en el
canal de distribucion entre los fabricantes y distribuidores en el sector estudiado.

El objetivo principal de nuestra investigacion se basa en el estudio de los
principales factores que intervienen en las relaciones comerciales entre el fabricante y
el distribuidor de ladrillos ceramicos en Lima Metropolitana. Por lo tanto, se analizara
el comportamiento individual y grupal de cada miembro en relacién a factores como
el oportunismo, la confianza, la dependencia, la inversion en activos especificos y la
satisfaccion; para determinar si existe relacion entre ellas y su implicancia en el
entorno del sector de construccion y en nuestro &mbito de estudio.

La presente investigacion se a realizado en el sector ladrillero de Lima
Metropolitana, de acuerdo a cifras reportadas por el INEI al cierre del 2018, el sector
construccién tuvo un crecimiento del 7.9%, siendo unos de los principales impulsores
de la economia peruana.

Para poder contextualizar la presente investigacion desarrollaremos un capitulo de
analisis del sector, analisis del productor y distribuidor, con informacion de la realidad

peruana que nos permitira poner en practica los puntos teéricos estudiados.
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Esta es una tesis de naturaleza cuantitativa, de tipo descriptiva y correlacional. En
la parte cuantitativa nuestra poblacion de estudio fueron los fabricantes (Duefios,
gerentes, jefaturas y ejecutivos con conocimiento del negocio) de ladrillos ceramicos
en Lima Metropolitana y los duefios de depdsitos mayoristas que venden materiales y
agregados de construccion. La informacion empirica se recogié mediante encuestas en
formato digital, las técnicas estadisticas usadas para analizar la informacion empirica
recogida fueron: la diferencia de medianas, el analisis factorial, el Alfa de Cronbach,
la matriz y prueba de correlaciones. El software estadistico que se usd para procesar
los datos fue el R Statistics.

Los resultados confirman la mayoria de las hipotesis del modelo, validando la
relacion directa entre los factores: inversiones en activos especificos y la dependencia,
la inversion en activos especificos y el comportamiento oportunista, la dependencia y
la percepcion oportunista, la confianza y la satisfaccion no econdmica directa, el
compromiso Yy la satisfaccién no econémica y la satisfaccién econémica con la no
economica. Ademas de ello, validé la relacién inversa entre la percepcion oportunista
y la confianza.

Finalmente se realizardn recomendaciones para el fabricante de ladrillos
ceramicos, planteando el dedicar esfuerzos para incursionar en mercados no
explorados, ademas de ello aprovechar mejor su capacidad instalada diversificando su
produccidn. Otras acciones que podria tomar la empresa fabricante deberian centrarse
en dos grandes problemas: el incumplimiento de pago y la informalidad, para lo cual

planteamos acciones concretas que ayuden a disminuir los puntos indicados
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Evaluacion de las relaciones comerciales entre fabricantes y distribuidores

del canal de distribucién de ladrillos ceramicos en Lima Metropolitana

CAPITULO I. INTRODUCCION

La gestion del canal de distribucion es un tema importante para todos los modelos
de negocios, siempre y cuando el modelo justifique la existencia de los intermediarios.
Los mismos que son los encargados de llevar la oferta a los demandantes, generando
beneficios econdmicos y no econdmicos para ambas partes. Por ello, la importancia de
los intercambios comerciales a través de los canales de distribucién y el analisis de los
mismos.

El continuo avance en los contextos competitivos del sector ladrillero hace
necesario que las interacciones entre los actores que forman parte del canal de
distribucion, estén en un continuo proceso de cambio. El sector de ladrillos ceramicos
en Lima Metropolitana, tiene transacciones aproximadas a 9.5 millones de toneladas
anuales, que en valores monetarios es alrededor de S/1,600 millones de soles
(anuales), segun estimaciones de la Asociacion Ladrillera de Cerdmicos del Perl
(ALACEP). Debido a estas cifras se genera una variacion incremental de la
competencia, focalizado en la distribucion y el continuo cambio del comportamiento
en los clientes finales. Estos elementos estan redefiniendo el concepto tradicional de
los canales, que se caracterizaban por la regulacion y el control de tareas definidas por

el fabricante.

1.1. Pregunta y problema de investigacion

¢Coémo es el comportamiento del fabricante y distribuidor en relacién a los
factores (Inversion en activos especificos, la dependencia, el oportunismo, la
confianza, el compromiso y la satisfaccion) identificados en el estudio?

El no saber entender y aprovechar las interacciones comerciales en el canal de
distribucion, es uno de los problemas mas comunes en las organizaciones. Originando
que las empresas no tengan una gestion exitosa y estén limitadas en comercializar sus

productos en el mercado actual.



1.2. Objetivos de la investigacion

El objetivo principal de nuestra investigacion es analizar las relaciones
comerciales que se establecen entre el fabricante y el distribuidor basado en factores
que determinan la continuidad de la relacion. Por lo tanto, se analizara el

comportamiento individual y grupal de cada miembro del canal.

1.3. Alcance del estudio

Para la presente investigacion buscaremos evidencia empirica que muestre como
se negocian los intercambios entre fabricantes y distribuidores formulando el modelo
tedrico y las hipétesis de la investigacién. A través de factores que se podrian
correlacionar mediante una prueba de analisis factorial, que determinaran la veracidad
de las hipdtesis planteadas. Los factores que se analizaran entran la siguiente
estructura: Como antecedentes, la inversion en activos especificos, la dependencia y el
oportunismo. Como mediadores, la credibilidad, la benevolencia y el compromiso.
Los resultados serian la satisfaccion econémica y no econémica.

Por otro lado, cabe indicar que la informacion obtenida para la verificacion de las
hipotesis es de seccidon cruzada. Estos fueron recabados del fabricante y de los
distribuidores en diferentes momentos, lo cual hace que se reduzca el sesgo en la

investigacion.

1.4. Limitacion del estudio

Debido a que el tema no es muy investigado en el pais, se buscara informacion
literaria de otros paises, que puede ayudar a tener una idea mas clara de como
desarrollar este estudio. Nuestra investigacion tendrd primero un alcance descriptivo,
para lo cual se recolectara informacion de campo a través de encuestas a los
distribuidores mayoristas, minoristas y los detallistas de Lima metropolitana, después
a través del metodo cuantitativo se analizara los resultados.

Como consecuencia de la falta de un modelo teorico realizado en un contexto
latinoamericano se utilizd6 como referencia la tesis doctoral de Jesus Collado Agudo
sobre La estructura de las relaciones comerciales entre fabricantes y distribuidores en
canales de distribucion: un enfoque basado en la teoria de economia politica (2004)

adaptandolo a la realidad del sector ladrillero en Lima Metropolitana.



1.5. La estructura de la tesis

La presente Tesis consta de seis partes principales:

El primer capitulo sera realizar una breve introduccion sobre la investigacion.

El segundo capitulo se revisara la teoria aplicada al estudio de las relaciones en el
canal de distribucion, este tiene relevancia en la definicién de conceptos sobre las
interacciones entre fabricantes y distribuidores. Ademas, se detallara la evolucion del
canal de distribucion a través de los afios, en un escenario competitivo. Se analiza la
evolucion del comportamiento del consumidor, los cambios en el contexto
competitivo, la globalizacion y las nuevas tecnologias. También mencionamos las
diversas teorias aplicadas a los miembros de los canales de distribucién: teoria
econdmica, contractual, del comportamiento y teorias integradoras. Ademas, se
analizaran los tipos y mecanismos de gestion para el intercambio en el canal de
distribucion, las técnicas de distribucion, las variables de las interrelaciones
comerciales en base a los criterios de la naturaleza econdmica y del comportamiento.

En el tercer capitulo, se analizard al sector construccion con la finalidad de
contextualizar la presente investigacion en nuestra realidad. Por ello, se revisara el
evolutivo del PBI del sector, asi como los factores que inlfuyen en el desarrollo del
mismao.

En el cuarto capitulo, haremos una breve explicacion sobre el sector productivo
explicando las diferentes etapas que se realizna en el proceso de produccion de
ladrillos cerdmicos.

En el quinto capitulo, se analizaré el sector distribucion de ladrillos donde se
discribira la estructura del canal de distribucion en el sector.

En el sexto capitulo, con las variables referidas en el segundo capitulo son
estudiadas, y definen el modelo teorico. Ademas, se define las hipdtesis a validar,
teniendo en cuenta las variables definidas en el estudio, luego se procede a recabar los
datos empiricos, los mismos que son procesados y analizados mediante pruebas
estadisticas, teniendo como resultado el rechazo o no rechazo de las hipétesis y por
consiguiente los resultados.

En el séptimo capitulo, se mostraran las conclusiones de la investigacion como
resultado del analisis empirico y el estudio teorico.

En el octavo capitulo, se detalla las principales conclusiones como resultado del

modelo final.



En el noveno capitulo, se indicara los principales beneficios que la investigacion

aportara al sector.



CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

2.1. Aplicacion de la teoria en las relaciones comercial en el canal de distribucion.

Los Canales de distribucion y sus relaciones comerciales — Teoria Vs Aplicacion.

La presente tesis de Investigacion, aborda los temas relacionados al intercambio
comercial entre fabricantes y distribuidores. El analisis se iniciara con el
funcionamiento de los canales de distribucion, la influencia de sus factores que
evolucionan rapidamente en un mundo méas competitivo. El entendimiento del
mismo, nos llevard como resultado evaluar la perspectiva correcta para centrarnos en
el marco de referencia de la presente tesis de investigacion.

Las relaciones comerciales en el canal de distribucion, han ido evolucionando en
el tiempo, determinado por factores como la globalizacion y el uso de la tecnologia.
Esto lo podemos ver reflejados desde dos dpticas, un enfoque econdmico y un enfoque
social.

En segundo lugar, identificaremos las teorias econdémicas y sociales, como
enfoques complementarios en el desarrollo de las relaciones comerciales en el canal

de distribucioén.

2.1.1. Evolucion de los canales de distribucién — escenarios competitivos.

En los dltimos afios, el marketing ha evolucionado tanto en la parte tedrica y
practica (Frazier, 1999). Otras areas como la psicologia, la sociologia, el derecho, se
han visto inmersas en la aplicacion de un marco tedrico segln sus investigaciones,
Ilevando a nuevas propuestas para el estudio y analisis de las relaciones comerciales,

con una nueva perspectiva multidisciplinaria.

2.1.1.1. Distribucion comercial — Variaciones en el sistema

La evolucion o transformacion futura del sistema de distribucion comercial se ve
influenciada por varios factores externos, que de cierta medida van condicionando el
comportamiento de los involucrados en el sistema de distribucién comercial. Como
parte de estos factores, destacan la globalizacion del mercado, concentracion de
procesos en el canal de distribucion, las variaciones del comportamiento del
consumidor y la innovacion tecnologica en los sistemas de informacion. En la figura
2.1. Podemos ver el sistema de distribucién comercial, relacionados con los factores

externos.



Figura 2. 1. Sistema de distribucion comercial Factores

SISTEMA DE DISTRIBUCION COMERCIAL

GLOBALIZACION VARIACIONES EN EL
DEL MERCADO ) W COMPORTAMIENTO
7 CONSUMIDOR

CONCENTRACION Prioiicadkir Fabricante Distribuidor INNOVACION
DE PROCESOS EN TECNOLOGICA EN
EL CANAL -_— LOS SISTEMAS DE
DISTRIBUCION ! LA INFORMACION

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

a) La competencia y su globalizacion

Para mejorar los intercambios comerciales y ser mas competitivos, es necesario
mejorar las ofertas de la competencia (Nordewier, John y Nevin, 1990). El nivel
competitivo de las empresas, se ve influenciado por la apertura y liberalizacion de
comercio internacional, estas empresas ven reducidas las barreras de entradas a
comercios internacionales (Sheth y Sharma, 1997). Los negocios se encuentran en
proceso de cambio continuo, buscando economias de escala, cuyo efecto trae la
desaparicion de empresas que se encuentran en la incapacidad de competir frente a
esta condicion (Lambin, 1994). La globalizacién de los mercados, permite ampliar los
mercados, fuera de su ambito local. (Joshi, 1998). Esto influye en las organizaciones
para obtener una ventaja competitiva en las relaciones comerciales con los integrantes
del canal de distribucion.

En la década de los afios sesenta y setenta el interés de la época estaba centrado
en los sistemas de marketing vertical (Bucklin, 1966), en donde el fabricante cumple
la funcion de distribuidor y duefio de la propiedad de canal de distribucion, desde el
inicio hasta el fin de proceso, asumiendo tareas propias detallistas y mayoristas. Los
cambios innovadores en los procesos competitivos, asi como la globalizacion, ha
originado que las empresas se especialicen en actividades que generen valor para ellas

y externalicen otras actividades, siendo el canal de distribucién la suma de



organizaciones independientes con mecanismos de control derivado de operaciones

contractuales y normativos (Weitz y Jap, 1995).

b) Concentracidn de procesos en el canal de distribucién

Segln Stern et al (1999) los procesos se hallan en un escenario con una alta
concentracion orientada hacia el sector minorista. EI nimero de empresas donde se
concentra la cuota del mercado se ve reducido debido a los procesos de fusion,
absorcion y adquisicion, entre los mismos distribuidores.

Los grupos minoristas estan implementando politicas de asociaciones vy
estrategias de diferenciacion, con diferentes formatos comerciales (Cruz, 1999). Bajo
este esquema los fabricantes se encuentran en la exigencia de establecer negociaciones
con un numero minoritario de empresas distribuidoras y a través de las grandes
colocar el mayor porcentaje de sus ventas. Los grandes distribuidores se benefician
con un precio mas competitivo, con mayores plazos de créditos, influencias en el
disefio de las diversas campafias promocionales; es decir, adquieren un mayor control

en las negociaciones comerciales con el fabricante.

c) Cambios en el comportamiento del consumidor

Los consumidores finales son cada vez méas exigentes y sofisticados, con mayor
diversidad de ofertas para seleccionar el bien o servicio a comprar, reto al cual se
enfrentan dia a dia las empresas que conforman el canal de distribucién, fabricantes y
distribuidores (Webster, 1992; Pels, 1999).
Frente a esta circunstancia, es importante establecer relaciones comerciales continuas,
que obtengan a lo largo del tiempo fidelidad, esta caracteristica protegerd a las
empresas de la incertidumbre del mercado y de cualquier otro inconveniente
(Gronroos, 1994a). Las empresas del canal de distribucién, fabricantes y
distribuidoras, establecerian vinculos con el consumidor final, de caracter comercial y
afectivo. A través de la marca los fabricantes buscarian lealtad en los consumidores
finales, mientras que los distribuidores, generarian lealtad por el fabricante (Macintosh
y Lockshin, 1997).

Lealtad y fidelidad, no son comportamientos que aparezcan de la noche a la

mafiana, es todo un proceso, tanto la lealtad como fidelidad no se originan en forma



inmediata, es un proceso de evolucién. O"Malley (1998) define para el proceso de

fidelizacion, cuatro etapas como pddemos ver en la tabla 2.1.

Tabla 2.1. Etapas del proceso de fidelizacién

TIPO

No fidelidad

Pseudofidelidad

Fidelidad latente

Fidelidad sostenible

No se utiliza o

Se utiliza o compra el
servicio o marca pero

A pesar de una
actitud relativa muy
positiva el cliente no

Repeticién frecuente
compra o utilizacidn

MANIFESTACION | compra el servicio o sin presentar una ) y fuerte actitud
. . . repite compra o . .
marca ni se desea | actitud relativa fuerte .. .. relativa hacia el
.. utiliza el servicio o ..
y positiva servicio o marca
marca
1 Los esfeurzos se
Lograr que se utilice | No se puede confiar . Refuerzo constante de
. . deben dirigir a .
el servicio o marca. en este tipo de liminar 1 la fidelidad y
. . . eliminar los )

IMPLICACIONES | Analizar los factores | fidelidad. El cliente continuar con una

obstaculos a la
repeticion en el uso
del servicio o marca

determinantes de la estara abierto al oferta de valor

preferencia cambio superior

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Al no existir fidelidad y la compra del bien o servicio no se concreta, pasamos a
una segunda etapa, la pseudofidelidad, donde el bien o servicio es adquirido pero el
cliente puede cambiar la decisién de compra sin dificultad. En una tercera etapa
tenemos la fidelidad latente, una actitud positiva hacia el producto, a pesar de que el
cliente no es recurrente en la compra del bien. En un Gltimo nivel, el cliente se siente
identificado con el bien o servicio adquirido, quien se convierte en una fuente de
informacién informal (Mohr y Nevin, 1990).

Actualmente, los fabricantes presentan la dificultad de integrar verticalmente los
canales de distribucion, por lo que se ven en la necesidad de establecer negociaciones
con los distribuidores y puedan estos comercializar sus productos. Es de vital
importancia la colaboracion entre fabricantes y distribuidores, para el logro de los
objetivos comerciales (Wilson, 1995), para lo cual se debe de desarrollar un programa

de fidelizacion.

d) Innovacién tecnoldgica en los sistemas de informacién

Una ventaja competitiva para la empresa, es la informacion que se obtiene del
mercado y el entorno gestionado correctamente, tendrd un efecto positivo sobre la
economia de los intercambios, de una manera eficiente. (Mohr y Nevin, 1990). La



informacidn obtenida, sera de gran utilidad en las relaciones con los consumidores, a
través de dicha informacion, utilizada en forma individualizada, permitira tomar
decisiones sobre el grado de satisfaccion de los clientes (Mohr, Fisher y Nevin, 1996).

Si tomamos como ejemplo el sector de ladrillos ceramicos, Ladrillos Lark ha
logrado implementar una app para sus distribuidores, ellos cuentan con informacion
en tiempo real sobre la atencién de sus pedidos, sobre el stock y pendientes de
despacho; ya que el hecho de contar con almacenamiento en el fabricante permite

minimizar sus costes de transaccion.

2.1.1.2. Conflictoy cooperacion, como evolucionan las relaciones comerciales
entre distribuidores y fabricantes

Las empresas que conforman el canal de distribucién, con el fin de alcanzar sus
objetivos comunes, deben de coordinar sus actividades, en forma independiente de sus
procesos de negociacion. Las diferentes situaciones o condiciones donde se dan estos
intercambios, pueden ser positivos 0 negativos para la interaccion de las partes. Las
relaciones comerciales se ven reguladas por el conflicto y la cooperacion (Dixon y
Wilkinson, 1986).

Segln Rosenberg y Stern (1970), el conflicto es tratado como un proceso
dindmico, dentro de los canales de distribucion. “La percepcion de un miembro del
canal de distribucion de que el logro de sus objeticos esta siendo obstaculizado por
otro participante” (Stern y Heskett, 1969). El conflicto inicia cuando en una relacién
entre fabricante y distribuidor, alguna de las partes percibe al otro como un obstaculo
en el logro de sus objetivos.

Segun Anderson y Narus (1984), definen la cooperacion como “aquellas
actividades similares o complementarias desempefiadas por empresas en relaciones de
negocio para producir resultados mutuos superiores a los alcanzables de forma
individual”. En situaciones de cooperacion al mayor nivel, se aplica una filosofia de
que todos ganan, opuesto a una filosofia de enemistad donde uno pierde y otra gana
(Christopher, Payne y Ballantyne, 1991).

La rivalidad y conflicto como factores en las relaciones comerciales evolucionara,
hasta llegar al punto donde se pueda cambiar de fabricantes y distribuidores. Vasquez
(1993) destaca tres frases en la relacion fabricante y distribuidor, y define

caracteristicas propias de cada uno de ellos como podemos ver en la figura 2.2.



a) Fase de Mercado: Se da como resultado de la interaccion entre fabricante y
distribuidor independiente. No existe competencia, por lo que se da una alta demanda,
que convierte en estable, los intercambios comerciales. Los fabricantes o

distribuidores tienen una posicién dominante en el mercado.

b) Fase de negociacion: Tanto fabricante como distribuidor, realizan constantes
negociaciones sobre las condiciones comerciales y mejorar su posicion de poder en
estas relaciones. En estas negociaciones se cuenta con la presencia de un lider, quien

obtiene los mejores acuerdos, el compromiso de las partes, es a corto plazo.
c) Fase de cooperacion: Toda negociacion genera costos, esto hace que las
partes involucradas alineen sus intereses, implementando relacion de cooperacién

estable y estrecha.

Figura 2.2. Relaciones entre fabricante y distribuidor - fases de cambio

FASE UNO FASE DOS FASE TRES
Crisis superada por Crisis superada por sistemas
relaciones mas mas participativos
racionales
‘ RACIONAL/ RELACION
“._ CIENTIFicA DOMINANTE
e ————— COOPERACION:
‘:1 PIONERA — RELACION Solucién conjunta
o DOMINANTE problemas distribucién.
RELACION NEGOCIACION:

Poder negociador

MINANT
DOMINANTE fabricante /

MERCADO: distribuidor.
Sin poder negociador.

Intercambio
fundamentado en la
persuasion y en la
capacidad de venta

CARACTERISTICAS CARACTERISTICAS CRISIS
CRISIS Politizacion de las relaciones con
Poder coercitivo con conflictos inter e intragrupos y
conflictos individuales. negociacién manipulada.

Fuente: adaptado de collado, J (2004)
Elaboracion: autores de esta tesis

Como menciona Heide (1994), “la direccion de las relaciones se esta convirtiendo

en un paradigma central de investigacion en el ambito de los canales de distribucion”.

10



2.1.2. Relaciones comerciales de los fabricantes y distribuidores — Analisis de la
teoria

Podemos definir varias etapas en donde se han realizado estudios sobre canales de
distribucion. Los primeros estudios empiricos fueron realizados por Hunt y Nevin,
(1974); Lusch, (1976), con un enfoque centralizado en la investigacién sobre el
comportamiento de las partes. Estos estaban centrados en temas como el poder (origen
y su aplicacion) y grado de conflicto entre fabricante y distribuidor (Frazier, 1999).
Habia otras investigaciones sobre la eficiencia de las relaciones comerciales,
agregando a esta relacion caracteristicas sociales y comportamentales (Heide y John,
1992; Morgan y Hunt, 1994). Segln Stern y Reve (1980), estas teorias se clasifican en
dos principales grupos: la teoria econdémica y la teoria del comportamiento.

La teoria econdmica trata de definir una estructura Optima, con costos minimos,
mientras que la teoria del comportamiento nos habla de la forma y control de las
relaciones interempresariales.

Buscando el equilibrio entre estas dos teorias se ha conjugado el aspecto
econdmico y del comportamiento para definir en forma mas asertiva la realidad del
punto de vista empresarial de los jugadores del canal del canal de distribucion
(Véasquez y Trespalacios, 1997).

En la tabla 2.2. Se resume algunas de las teorias relacionadas al canal de

distribucién:

Tabla 2.2. Teorias relacionadas al estudio de canales de distribucién

UNIDAD DE

TEORIAS

CONCEPTOS CLAVE

ANALISIS
PRINCIPAL

VARIABLES DE INTERES

TEORIAS ECONON

IICASY CONTRACTUALES

Teoria
microecondmica
clasica

Maximizacion de la utilidad.
Minimizacion de los costes
de distribucion . Gobierno del
mercado

Oferta y
demanda
agregadas

Utilidad, eficiencia
econdmica, coste de
distribucion. Rentabilidad

Teoria de
dependencia de
recursos

Desigualdad entre las partes
del intercambio. Interés
propio, busqueda de mayor
control v menor dependencia

Teoria de los coses
de transaccion

Transaccion

Dependencia, poder.,
alternativas, costes de
cambio, custodia de recursos

Racionalidad limitada,
incertidumbre del entorno,
oportunismo, mecanismos de
gobierno, integracion vertical.

Intercambio
transaccional

Conflicto, incompatibilidad
de objetivos, desempefio
ambigiio, costes de
transaccion, inversiones en
activos especifos

Teoria de la agencia

Interés propio, Informaciéon
asimétrica, mecanismos
contractuales

Intercambio
contractual

Riesgo moral. seleccion
adversa, contrato basados en
resultados ¥
comportamientos, costes de

agencia
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UNIDAD DE
TEORIAS CONCEPTOS CLAVE ANALISIS | VARIABLES DE INTERES
PRINCIPAL

TEORIAS DE COMPORTAMIENTO

Igualdad entre las partes del
intercambio, reciprocidad, .
. X . relacional . .. .
interés propio. satisfaccion, normas sociales.
Racionalidad limitada, Consistencia, flexibilidad,

. . Adaptacion, iond
Teoria del Intercambio placion, comparacion de
alternativas, cooperacion,

intercambio social

Teoria del contrato | . . Espisodio de L
. incertidumbre del entorno, . . comunicacion, normas
relacional . intercambio .
oportunismo. relacionales
Igualdad entre las partes del .

. : : . parte Compromiso, confianza,

Teoria del marketing | intercambio, reciprocidad, i iz . s2
Relacién colaboracion, orientacion a

relacional importancia de vinculos

. largo plazo, relacionismo
afectivos.

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

2.1.2.1. Teorias econémicas y contractuales

Con esta teoria se explica las relaciones comerciales refiriendo como punto de
partida la eficiencia en las actividades, menor costo en el proceso de distribucion,
pasando a un segundo plano el aspecto del comportamiento y la afectividad como el

compromiso Y la confianza. En esta perspectiva son de gran importancia:

a) Teoria microecondmica clésica

El origen de esta teoria esta en los modelos econdmicos, con exactitud en la teoria
microecondémica clasica (Stigler, 1951). Segun Arndt, (1983); Webster, (1992);
comprende trabajos analiticos de economia, teoria del aprendizaje, estadistica,
matematica, psicologia sociologia, psicologia social y cognitiva. Estos estudios se
basan en las funciones del proceso de distribucién y no exactamente en el canal de
distribucion. Bajo el enfoque de la distribucién fisica de los productos, se analizan
aspectos como, la longitud del canal, la intensidad de la distribucion, la asignacién de
responsabilidades.

Bucklin (1966) define que los miembros del canal de distribucion realizan
diferentes actividades de marketing y asi pueden atender las demandas de produccion.
Para lograr la eficiencia comercial, los integrantes del canal de distribucion deben
distribuir las funciones buscando minimizar costos, al incorporar la cartera de clientes
se debe minimizar tiempos de espera y reducir los tiempos de almacenamiento (Stern
etal., 1999).

Bucklin (1966), define cuatro factores de la estructura del canal, buscando el

objetivo de “lograr la eficiencia econdmica de las funciones de distribucién”.
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e Conveniencia espacial. La presencia de intermediarios favorece a la reduccion
de costos de distribucion. La ubicacion de locales o establecimiento
adecuados, serd de completa satisfaccion para el consumidor final,
minimizando esfuerzos en busqueda de productos y transporte.

e Adecuacion de la oferta a la demanda. Los clientes se veran favorecidos en la
medida que las unidades compradas, lotes pequefios de compra, disminuyan
sus costos de mantenimiento y almacenamiento.

e Tiempo de entrega, segun Stern et al., (1999). Define el tiempo de entrega
como “El periodo que deben de esperar las empresas o los consumidores
individuales entre el momento de la realizacion del pedido y la recepcion de
los articulos™ La intervencion de otros intermediarios puede ser determinante
en la conclusion de la conexion del fabricante con el consumidor.

e Amplitud y variedad de surtido. La oferta de los diferentes fabricantes,
facilitara la eleccién de un producto, lo cual afiade valor al consumidor.

En resumen, podemos definir que la estructura ideal de la teoria econémica, es
donde los comerciales y los distribuidores se benefician con los costos minimos del
sistema de distribucion (Bucklin y Carman, 1974). Sea fabricante o distribuidor, podra
obtener una ventaja competitiva, con el desempefio de cualquier actividad, ejecutada
con mayor eficiencia.

Las interrelaciones del canal de distribucion, interactian de tal manera que unas
dependen de otras, sin embargo, al existir especializacion de alguna de estas
actividades, el costo total del sistema de distribucion puede sufrir un incremento en
costos. (Vasquez y Trespalacios, 1997). Los modelos econdmicos analizan la
interrelacion entre las funciones de los integrantes del canal de distribucion, no se

enfoca en los procesos de las relaciones comerciales (Heide, 1994).

b) Teoria de dependencia de recursos

Cuyo origen se encuentra en la teoria del intercambio social (Thibaut y Kelley,
1959) donde se dice que un numero reducido de empresas tiene la capacidad de
desempefiar funciones propias de un canal de distribucién, es decir son
autosuficientes, por lo que tiene dependencia de las entidades con las que guardan

interrelacion (Pfeffer y Salancik, 1978).
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Segun Ulrich y Barney, (1984) manifiesta que esta teoria se enfoca en la
reduccion de la incertidumbre y el control de la dependencia de las organizaciones,
organizando las interrelaciones con otras empresas de manera formal e informal. La
interrelacion entre las partes busca reducir la dependencia de los intercambios
comerciales e incrementar el control (Eme Pasrson, 1962; Pfeffer y Salanik, 1978).

Segln Heide (1994), manifiesta que las organizaciones en su mayoria no son
autosuficientes en sus recursos criticos, lo que ocasiona problemas. EI primero genera
dependencia de las partes donde se obtienen los recursos, genera una carencia de
autosuficiencia (Emerson, 1962); y segundo, el flujo de recursos no es controlable por
la empresa, porque es sujeto a estimaciones que son inexactas, lo cual crea
incertidumbre en la toma de decisiones.

Esta teoria nos habla de la busqueda de poder, gestionando vinculos entre las
partes, busqueda de recursos, informacién, coordinacion de la interdependencia de las
partes, minimizando la incertidumbre competitiva (Pfeffer y Salancik, 1978). Hay
caracteristicas del entorno que influyen indirectamente en el conflicto y la
interdependencia, creando incertidumbre. En la figura 2.3. vemos como la
concentracion y la munificencia® tienen un efecto negativo sobre el conflicto y la
interdependencia; sin embargo, las interconexiones afectan positivamente a esta
ultima. Los llamados “actores sociales”, interdependencia y el conflicto, controlan la
incertidumbre competitiva.

En resumen, la teoria de la dependencia de recursos enfoca las restricciones del
crecimiento y la evolucion del intercambio en las relaciones de las empresas y la
manera de afrontar la incertidumbre del entorno y reducir la dependencia de manera

formal e informal (Pfeffer y Salancik,1978).

! Dicese a la escazes de recursos criticos (Pfeffer y Salancik, 1978)
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Figura 2.3. Entorno organizacional, relaciones y resultados

Caracteristicas estructurales Relaciones entre los actores

) sociales — Resultados

del entorno

Concentracion _

p Incertidumbre

Interconexiones

Fuente: adaptado de collado, J (2004)
Elaboracion: autores de esta tesis

c) Teoria de los costes de transaccion

La teoria de los costes de transaccion de Williamson (1975), utiliza los
argumentos de la ley de contratos de la economia institucional y de la teoria de la
organizacion (Robicheaux y Coleman, 1994; Heide y John, 1992). Los principios han
sido aplicados en diferentes areas como, ventas de las organizaciones, accesos a
nuevos mercados, relaciones de compra-venta y estructura de los canales de
distribucion.

Frente a situaciones de incertidumbre del entorno, las personas encargadas de las
tomas de decisiones ven mermadas su capacidad cognitiva y limitada su racionalidad,
que es un supuesto basico a la teoria de los costes, (Rindfleisch y Heide, 1997) asi
también como el oportunismo, “la busqueda del interés propio con dolo [...] Se
incluyen aqui tanto las formas activas como las pasivas y tanto los tipos de ex ante
como los tipos de ex post” (Williamson, 1985). En la figura 2.4. se trata de explicar
estos supuestos.

Esta teoria tiene como objetivo establecer en las relaciones de intercambio un
mecanismo de gobierno eficiente (Heide y John, 1988). Cuando la estructura de
gobierno de las relaciones, es facilmente adaptable a las caracteristicas del
intercambio, se convierte en un hecho enriquecedor para el desempefio de las
organizaciones. El uso de cualquier mecanismo de gobierno se determina por tres
factores en el intercambio: incertidumbre, activos especificos y frecuencia de

transaccion. (Noordewier, John y Nevin, 1990)
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Figura 2.4. Modelo de costes de transaccion

Factores humanos Factores ambientales

Racionalidad o
limitada h
Informacion del intercanbio \
. Negociacion
Oportunismo < > % )
Pequefios numeros

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracién: Autores de esta tesis

Incertidrumbre /

Complejidad

e Grado de incertidumbre: Est4 referido a la adaptacion que tiene los
distribuidores y fabricantes con el grado de complejidad (Pfeffer y Salancik,
1978). La incertidumbre y la necesidad de conseguir mayor informacion
guardan una relacién directa entre los integrantes del canal de distribucion.
Segun Balakrishnan y Wernerfelt (1986), define “dos medidas de
incertidumbre del entorno, la volatilidad y la diversidad”. La volatilidad es el
cambio constante de las condiciones del mercado y de la demanda. Para los
distribuidores, una alta volatilidad, influye en los cambios de la demanda de
clientes, lo que no permite a la empresa proyectar tendencias y menos adn,
resultados de los mercados (Klein, Frazier y Roth, 1990). La incertidumbre
del entorno, generada por la diversidad (Aldrich, 1979), concluyen en una
variedad de segmentos, lo que impide a las organizaciones obtener
informacion y formular planes estratégicos competitivos (Balakrishnan y
Wernerfelt, 1986).

e Inversiones especificas: Los activos especificos se convierten en el principal
diferenciador entre el comercio y el intercambio comercial, segin Heide y
John, (1990), “es necesario amoldar la estructura de las relaciones”. En las
relaciones de intercambio los socios requieren de productos y equipamiento
industrial, estos activos especificos son aplicados en diferentes proporciones
(Wiliamson, 1985); de caracteristica tangibles e intangibles (Lohtia, Brooks y
Krapfel, 1994); dificilmente transferibles y facilmente desvalorizado al

término de la relacion (Jackson,1985). La inversion en activos especificos,
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permiten una continuidad en el futuro para las relaciones de intercambio
(Heide y John, 1990). La inversion de activos especificos, es muestra de
compromiso, de caracter fiable, que minimizard algin comportamiento
oportunista en las relaciones de intercambio (Wiliamson, 1985; Anderson y
Weits, 1992). Todas estas situaciones permites que el socio tenga cierto grado
en las relaciones de intercambio (Wiliamson, 1985).

Frecuencia de la transaccion: “Cuanto mayor sea la frecuencia de la
transaccion, mayor serdn los incentivos disponibles para que las empresas
utilicen formas de gobierno jerarquicas, porque el coste de emplear este
mecanismo de gobierno se vera sensiblemente compensado por la recurrencia
de los intercambios” (Wiliamson, 1985). Segun Klein, Frazier y Roth, (1990),
las frecuencias de las transacciones se pueden dividir en transacciones aisladas

Yy transacciones recurrentes.

Segin Williamson (1975), clasifica los tipos de costos de transaccion en dos

categorias:

Los costos directos, son los referidos a la gestion en la direccion de las
relaciones comerciales, como busqueda de informacion, supervision de las
relaciones, acuerdos favorables, flexibilidad de los acuerdos y aplicacion de
contratos).

Los costos de oportunidad, son los referidos a las inversiones en activos
especificos, la inadaptabilidad al entorno, la eleccion de un inadecuado socio
del intercambio y las caracteristicas de reflejan ambigliedad en el desarrollo de

la transaccion.

Podemos rescatar dentro de la teoria de los costes de transaccion, que los

miembros del canal de distribucion, internalizaran actividades que gestionen en forma

maés eficiente y externalizaran las actividades que supongan una reduccion de costes.

d) Teoria de la agencia

En esta teoria se analiza la actitud hacia el riesgo compartido entre personas o

grupos. Jensen y Meckling (1976) nos dice que la relacion de agencia es “Un contrato

bajo el cual una 0 mas personas — el principal — encarga a otra persona — el agente — la

realizacion de alguna tarea que incluye la delegacién de la autoridad para la toma de
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decision”, el problema de agencia, hecho que ocurre cuando los fabricantes y
distribuidores presentan diversas funciones y varios objetivos.

La teoria de la agencia, ha investigado dos lineas: la positiva y el modelo
principal — agente (Jensen, 1983). El analisis de estas dos lineas se centra en la
definicidn de lo que representa el contrato entre el principal y el agente (Eisenhardt,
1989). Segun Bergen, Dutta y Walker (1992), el principal presenta dificultades para la
supervision del agente, ya que incrementaria los costos para obtener la informacion y
se enfrenta a la incertidumbre del entorno. La teoria de la agencia positiva identifica
situaciones donde existe la posibilidad de un conflicto de intereses entre el principal y
el agente, y es necesario frenar al agente en su comportamiento oportunista
(Eisenhardt, 1989), mientras la teoria principal — agente, analiza la relacién de la
agencia, situado en diversos contextos de intercambios comerciales. En el desarrollo
de la teoria principal — agente, identifica el contrato mas eficiente, con menor
incertidumbre en los resultados, aversion al riesgo, informacion asimétrica y conflicto
de objetivos entre el principal y el agente (Eisenhardt, 1989).

Eisenhardt (1989), define cuatro supuestos basicos “la teoria de la agencia, interés
propio, informacién incompleta, riesgo en la toma de decisiones y las influencias
externas”. El comportamiento de las relaciones del principal y el agente, genera los
problemas de agencia (Arrow, 1985), pre-contractuales y post-contractuales.

e Los problemas pre-contractuales, se originan previamente al ofrecimiento por
parte del principal agente como un contrato de desempefio por alguna
actividad especifica. Segun San Martin (2002), ante una situacion adversa
encontramos dos puntos de vista: en primer lugar, el principal quien asigna
recursos para la seleccion y en segundo lugar el envio de sefiales por parte del
agente para la auto-seleccion, cuando el agente envia sefiales. Estas dos
situaciones, facilitan al principal elegir el agente mas conveniente.

e Los problemas post-contractuales, se originan cuando el principal y agente
definen los intercambios comerciales, las preferencias de riesgo e
incertidumbre generan un conflicto entre las partes, es el agente quien no
ejecuta las acciones esperadas por el principal (Arrow, 1985). Frente a esta
situacién, el oportunismo del agente debe ser limitado por el principal,
mediante contratos (mecanismo de gobierno de la transaccion) (Jensen y
Meckling, 1976).
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Eisenhardt, 1985), plantea dos sistemas para controlar al agente en su
comportamiento oportunista: los contratos basados en el comportamiento y en
resultados. En la tabla 2.3. se resume los criterios analizados en la teoria principal —

agente.

Tabla 2.3. Comparacion de contratos con base a comportamiento y resultado

Los contratos basados en
comportamientos son
eficientes cuando:

Los contratos basados en
resultados son eficientes
cuando:

Control
Alta
Altos
Baja

Programacion de tareas Baja
Bajos

Alta

Sistema de informacion
Medicion de resultados
Relacion

Alta
Corta

Conflicto de intereses Bajo

Duracion de la relacién Larga
Riesgo
Principal

Aversion al riesgo Agente

Alta

Incertidumbre de resultados Baja

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracién: Autores de esta tesis

El uso del contrato de agencia basado en resultados, cumple con las siguientes
caracteristicas, conflicto de intereses entre las partes, aversion al riesgo por parte del
principal y medicion de resultados en base a las actividades desarrolladas por el
agente. Por otro lado, el uso del contrato de agencia, basado en el comportamiento,
sera de aplicacion cuando cumpla las siguientes caracteristicas: el principal desarrolla
sistemas de informacion, los resultados evidencias incertidumbre, aversion al riesgo
por parte del agente, programacion de tareas para el agente y una relacion mas
duradera.

Segin Arrow (1985), “la relacién de agencia es un componente significativo de
casi todos los intercambios”. Desde la teoria Optica de la teoria del agente, en la
mayoria de los canales de distribucion, intervienen los detallistas, mayoristas o
franquiciados; estos intermediarios tendran un papel de agentes del fabricante
(Bergen, Dutta y Walker, 1992).

En los intercambios comerciales entre distribuidores y fabricantes, son estos
Gltimos quienes buscan alianzas estratégicas con los primeros, de esta manera el
consumidor final recibira el producto. Existe una interdependencia entre ambas partes,

los distribuidores para comercializar sus productos también necesitan de los
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fabricantes, buscando una ventaja competitiva ambas partes persiguen maximizar sus
ventas (Lassar y Kerr, 1996). Existe un riesgo que los distribuidores persigan un
objetivo individual, es un riesgo que los fabricantes deberan asumir. La manera en que
se relacionen fabricantes y distribuidores, dependera de los costes asignados para
evitar el comportamiento oportunista de los distribuidores. (Garcia y Medina, 1998).

Segln Collado J (2004), “un contrato de agencia eficiente generara el mejor
resultado posible para el principal en funcion de una situacién dada, en lugar de
reportar utilidad mutua para ambas partes en la relacion”.

Camarero (1998), ha recopilado informacién sobre las principales similitudes y
diferencias entre la teoria de la agencia y de los costes de transaccion, donde se
mencionan en forma especial, la incidencia en los mecanismos de gobierno,
relacionados a cada teoria. La racionalidad limitada y el oportunismo, son supuestos
compartidos por la teoria de la agencia y de los costes de transaccion como podems
ver en la Figura 2.5.

Figura 2.5. Costes de transaccion (TCT) VS. la teoria de la agencia (TA)

l Similitudes |

Amnaliza aspectos de eficiencia de las orgamizaciones
Supuestos de comportamiento compartidos: racionalidad limitada v oportunismo

Mecanismos de zobiemo altemativos

Jerarquia (TCT) ¥ contratos basados en comportamiento (TA)
Jerarquia (TCT) ¥ contratos basados en resultades (TA)

Contratos incompletos ¥ estructuras de gobiemo para contingencias no anticipadas

Diferencias

Unidad de analisis:

TCT: Transaccion

TA: Contrato de gobiemode la relacion pnncipal-agente
Variables independientes propias:

TCT: Activos especificos ¥ negociacion con un niumero pequefio de clientes

TA: Actitud hacia el iesgo, incertidumbre de resultados v sistemas de informacion
Costes de transaccion vs costes de agencia:

TCT: Mavyor importancia de los costes expost (incorrecta dopeion de contratos, correcion
de acuerdos, establecimientode compromisos)

TA: Mavor importancia de los costes ex-ante (biisqueda de informacion, puesta en marcha
de la relacion, control de la realizacion)

Preocupacion:
TCT:Forma de la organizacion v la biasqueda de limite eficiente

TA: Contrato entre las partes, sin biisqueda de limmites optimos

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis
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2.1.2.2. Teoria del comportamiento

En el funcionamiento del sistema de distribucion, toma un caracter decisivo la
actitud y el comportamiento de los integrantes del canal de distribucion (Weitz y Jap,
1995; Wilson, 1995). Destacan los aportes de las siguientes teorias: del intercambio

social, contratacion relacional y marketing relacional.

a) Teoria del intercambio social

La teoria del intercambio social se basa en la psicologia de grupos y la sociologia.
Los conceptos teodricos a analizarse son: la teoria marital, de la negociacion y la del
poder.

Thibaut y Kelley (1959), nos habla de las relaciones comerciales como algo
voluntario, buscando el beneficio de las partes donde se transfieren recursos entre dos
0 mas, es reciproco entre las partes que conforman el intercambio, se espera la
comprension de su comportamiento (Kelley yThibaut, 1978). Blau (1964), nos define
dos principios basicos:

e Obligacion y reciprocidad. Cuando se ofrecen recompensas, se obliga
indirectamente a la otra parte a imponer un comportamiento. No todos los
intercambios estan plasmados en contratos explicitos, existe obligacién moral
y reciprocidad frente a un ofrecimiento de una de las partes.

e Utilidad marginal decreciente. A mayor cantidad de transacciones, menor sera
el beneficio del intercambio, esto cumple una caracteristica de gradualidad
decreciente, las primeras transacciones tendrdn mayor valor en las relaciones
del canal de distribucion.

Esta teoria del intercambio social, analiza individual o colectivamente la
estructura de las relaciones sociales de los integrantes del canal de distribucién (Cook,
1987). Las transacciones pueden ser escindidas para luego ser analizadas y asi
explicar las contingencias de interdependencias, donde la respuesta de cada
transaccion, depende de la accién o acciones previas, siendo un estimulo para una
futura accion (Blau, 1964). Los intercambios que conforman la estructura social, son
pares de eventos, de caracter material, monetario, psicologico, consecuencia de la
interaccion social de las partes y las organizaciones. Ya que el valor del intercambio
no es directamente cuantificable, el valor de las relaciones depende de los siguientes
factores (Blau, 1964):
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e Necesidad. El valor que se asigna a un recurso, va en funcion del grado de

satisfaccion de la necesidad.

e Incertidumbre. El valor de un recurso se ve incrementado, ante la

incertidumbre de acceder a este, debido a su dificultad en la adquisicion.

e Condicionamiento. Un reforzamiento condicionado, se asocia a un beneficio y

con valor en el intercambio.

Se puede decir entonces, que esta teoria considera los miembros del intercambio,
se guian de su comportamiento por el interés propio y la reciprocidad; y se encuentran
en igualdad de condiciones. Se analizan los intercambios en las relacionales
comerciales, intentando describir los intercambios y sus efectos como consecuencia de
la relacion (Kelley y Thibaut, 1978).

b) Teoria del contrato relacional

En esta teoria tenemos como pionero a Macneil (1980), quien combina la
psicologia social y las relaciones con un caracter normativo como un aporte del
intercambio relacional mas profundo y facil de entender (Nevin, 1995). Esta teoria se
enfoca en el marketing en funcion a las relaciones entre compradores y vendedores,
“haciendo énfasis en las interdependencias y compromisos que se refuerzan por mutuo
interés en mantener relaciones” (Vasquez y Trespalacios, 1997).

En la teoria del contrato relacional, los contratos se consideran con déficit de
informacidn, pero estos pueden ser completados con normas relacionales. Segun
Macneil (1980), elaboro tres clases de normas. En la tabla 2.4. Se muestran los tres
tipos de normas, comunes discretas y relacionales.

Sin embargo “cuando la naturaleza de un intercambio es mas discreto o mMas
relacional, algunas de las normas se intensifican y otras se diluyen” (Macneil, 1980).

Este intercambio relacional se ve fortalecido por cuatro normas contractuales,
integridad de roles, preservacion de la relacion, armonia del conflicto relacional y

normas supra-contractuales? (Nevin, 1995).

2 Las normas supra-contractuales, segin (Macneil, 1980) “son intercambios que requieren de normas de
gran extension como la distribucidn de justicia, libertad dignidad humana y la igualdad”
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Tabla 2.4. Normas contractuales y relacionales

NORMAS CONTRACTUALES

co S NORMAS DISCRETAS NORMAS RELACIONALES
Intregidad de roles Puesta en practica y planificacion Intergridad de roles
Mutualidad Consentimiento Preservacion de la relacion

(solidaridad contractual)
Armonizacién del conflicto
relacional (flexibilidad)

Consentimiento Normas supracontractuales
Flexibilidad
Solidaridad contractual

Puesta en practica y planificacion

Creacion de poder

Normasde unién

Propiedad de significados

Armonizacion con el sistema social

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

c) Teoria del marketing relacional

Basado en las transacciones, la teoria del marketing relacional, define el
intercambio como una funcion puntual, sin considerar las expectativas a futuros
intercambios por cada una de las partes (Palmer, 1994). El consumidor es el centro de
atencion y satisfacer sus necesidades y deseos, es el logro del éxito en la organizacion.
(Christoppher, Payne y Ballantyne, 1991). Las organizaciones cuentan con cuatro
variables que conforma el mix de marketing, con el fin de contactar con nuevos
clientes y conquistar nuevos mercados.

Los mercados competitivos a los que han evolucionado los negocios, conlleva a
que, dentro de las instituciones, todas las areas funcionales de una organizacién
interactdan en las actividades comerciales (Grénroos, 1994b). Para otros autores
como, Berry, (1983); Gummesson, (1987); Barroso y Martin, (1999) bajo la dptica
transaccional, el enfoque principal son los mercados de consumo.

Dentro del marketing relacional se tiene tres lineas de investigacion: marketing de
servicios, marketing industrial y la economia de las relaciones con el consumidor, las
cuales brindan los mayores aportes al marketing relacional (Aijo, 1996; Bello y
Gomez, 1997).

Segun Gummesson (1998) ha centralizado diferentes aportes de marketing en una
“teoria general del marketing de relaciones” (Figura 2.6.). Este modelo plantea por

cada por cada area de decision, una teoria especifica y otra general Segin Gummesson
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(1998), en la teoria especifica, establece que el marketing-mix, guarda relacion con el
mercado de consumo; el mercado de servicios con el marketing de servicios; el

mercado industrial relacionado con enfoque de redes.

Figura 2.6. Marketing de relaciones — camino conceptual

Bienes de

i Bienes y Calidad de Disefio ¥
Area Consumo con . L . o Contabilizar
. - Servicios servicios bienes y comportamiento de
substancial produccion . ) P P A resultados
industriales servicios 1a organizacion

masiva

} ! } | | l

Indicaciones
Marketing Enfoque de Gestion de Organizaciones no financieros
de servicios redes calidad imaginarias Capital
intelectual

} | } } l l

‘ Experiencia practica v sentido comin |

Gestion del
Teoria marketing-
especifica mix 4P’s

:;?;:1 | MARKETING DE RELACIONES |
Prictica | Ajustes especificos a diversos tipos de sitaciones de marketing |

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Con referencia al concepto de marketing relacional, la definicion de Berry (1983),
nos dice “consiste en atraer, mantener e intensificar las relaciones con clientes”. Segin
Jackson (1985), nos dice que el marketing de relaciones para el caso de los mercados
industriales “es marketing orientado hacia relaciones sélidas y duraderas con los
clientes individualmente considerados”. Segiin Morgan y Hunt (1994), conceptualiza
el marketing relacional como “todas las actividades de marketing dirigidas hacia el
establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambios relacionales exitosos”.

El marketing segiin Gronroos, (1994), se define como “establecer, mantener y
enriquecer las relaciones con los clientes y otros asociados, que implican un beneficio,
con el fin de alcanzar los objetivos de las partes participantes a través del intercambio
mutuo y el cumplimiento de promesas”. El marketin segun Sheth y Parvatiyar (1999),
consiste en “el proceso de desarrollo de actividades y programas de cooperacion y
colaboracion con clientes inmediatos y usuarios finales para crear o enriquecer valor

para ambas partes”.
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En el transcurrir de los afios el marketing relacional ha sufrido una evolucion
estratégica, en lo referido a los intercambios comerciales, en una primera etapa
considerando al cliente como elemento principal pasando luego a una integracién de
politicas comerciales. Segun Cristopher, Payne y Ballantyne (1991), plantea el modelo
de los “seis mercados” donde se sugiere un marketing relacional con todos los grupos
0 personas que influyen sobre la empresa en forma directa o indirecta. Morgan y Hunt
(1994), mejora la propuesta de Christopher, Payne y Ballantyne (1991), quien
estableces cuatro blogues de relaciones, con diez intercambios relacionales, segun se

muestra en la figura 2.7.

Figura 2.7. Las relaciones de intercambio en el marketing relacional

SOCIOS PROVEEDORES
S Proveedores dé Proveedores de S
o bienes servicio o
I Unidades de Competidores I
(0] negocio 3 0
s / s

4

I PEa— Organizaciones L
N 5 no lucrativas A
R Departamentos ! R
N funcionales ) A
S Clientes Clientes E

intermediarios finales S
SOCIOS COMPRADORES

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

2.2. Mareco teorico de las interacciones comerciales entre productores y

distribuidores

2.2.1. El origen y los tipos de relaciones entre productos—distribuidor en el canal de

distribucion

En el analisis de las interacciones entre vendedor y comprador, en nuestro caso
fabricante y canales de distribucion es necesario el estudio de los factores que
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determinan su relacion, por ello se consultara con los informes, teorias y modelos
fundamentales que se le aplican.

Los autores Lassar y Kerr (2001), indican que el exito de la compafiia no va a
depender solamente de las actividades internas de esta, ya que también dependen de
las interacciones que pueden establecer con sus socios y de lo que puedan llegar a
alcanzar estos, por eso es dificil que haya una postura de competencia en estas
relaciones, donde pudiera exisistir una capacidad individual que domine.

Las interacciones entre ambos han sido estudiadas desde distintas corrientes y
criterios, nuestro enfoque seré estratégico, que considere importante el mantenimiento
de la relaciéon no solo como un intercambio comercial, Sin quitar importancia a los
estudios presentados por (Houston y Gassenheimer, 1987) en la teoria del
intercambio. Si no orientado a la basqueda de la integracion de enfoques.

Las relaciones comerciales tienen un objetivo, colocar el producto para que esté a
disposicion del cliente y satisfaga sus necesidades, la distribucion se configura como
un puente entre la produccion y el consumo, el cual tiene repercusiones econdémicas y
sociales. Desde el factor econdmico la distribucion es el eje donde se genera los
intercambios, necesita de actividad distributiva que incrementa el valor de los bienes,
al prepararlos y transportarlos desde los lugares de produccion hasta las locaciones de
consumo. Desde el factor social por que se relacionan tanto con los productores como
con los consumidores finales, en el cual lo hace participe activo de las negociaciones.
(Peris, 2008)

2.2.2. Intercambios entre productores y distribuidores

Con el objetivo de evaluar las interacciones que se producen entre los
distribuidores y los productores, se inicié con revisar la bibliografia existente en torno
a los tipos de relaciones fabricante y distribuidor.

Con el paso del tiempo, el aumento de las transacciones y su dificultad el aporte
del marketing es necesario para aplicar otros metodos en la activad comercial o
mejorar las alianzas entre ambas partes (publicaciones vértice, 2008, p 4)

El Canal de distribucion es un proceso de interacciones que estan establecidos con
la finalidad de dirigir la ruta del producto hacia el consumidor final (Longenecker,
Moore y Palich, p.388) Es el desplazamiento en el que se movilizan los productos

desde su fabricacion en el punto de fabricacion hasta su uso con el consumidor final.
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Estd compuesto personas y empresas que hacen menos dificultoso el camino del
producto hacia el consumidor final. (Escribano, p.160)

La distribucion de los productos de consumo cuando nos referimos al marketing
de productos tangibles es de cinco formas. (Fundamentos de marketing, décimo cuarta
edicién, Wiliam J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker 2007) como podemos
ver en la figura 2.8.

2.2.2.1. Productor — consumidor
Es el medio de distribucién méas sencillo y cort6 para los productos de consumo

ya que no los realiza a través de intermediarios.

2.2.2.2. Productor — detallista — consumidor
En este caso los detallistas son los que realizan las compras a los productores. Por
ejemplo: La distribuidora la Viga, compra directamente a los productores ladrillos

piramide.

2.2.2.3. Productor — mayorista — detallista — consumidor
Este es un canal tradicional ya que en este caso el detallista no compra directo si
no que lo realiza a través de un mayorista. Esta opcion dependiendo del contexto suele

ser el mas rentable.

2.2.2.4. Productor — agente — detallista — consumidor

En este tipo de sistema de distribucion en vez de los mayoristas los detallistas se
sirven de los agentes para llegar a los productores, en particular los detallistas que
tienen transacciones enormes. Como ejemplo, Ladrillos piramide a través de agentes
que cumplen el rol de intermediarios (como Acosta, un agente de ventas) llegan a los
detallistas (como SODIMAC y PROMART., grandes cadenas en el rubro de

construccidn), para que estos finalmente lleguen a los consumidores finales.

2.2.2.5. Productor — agente — mayorista — detallista — consumidor
En este sistema de distribucion para llegar a los detallistas, los fabricantes lo
hacen a través de agentes que sirven de intermediarios, los que a través de mayoristas

llegan finalmente a los detallistas. Por ejemplo, realizando su labor como agente de
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algunos productores, B. agentes comercializa con mayoristas (como SUPERVALU)
que a su vez se encargan de comercializar con detallistas (como Dierberg’s, una
cadena de supermercados). Finalmente, estos detallistas ofrecen los productos a los a

los clientes finales. El resumen de lo mencionado se puede visualizar en la figura 2.8.

Figura 2.8. Principales Canales De Marketing Para Diferentes Categorias De
Productos

Productores de bienes de consumo ‘
v v

l Agentes Agentes
h 4
Mayoristas Mayoristas
comerciantes l comerciantes
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Consumidores finales o usuarios de negocios

Fuente: Fundamentos de marketing, decimocuarta edicién, william j. stanton, michael j. etzel,

michael j. etzel. 2007

Al haber definido las variedades de intercambio dentro de las interacciones,
Gassenheimer y Maskulka (1992) indican que si solo nos enfocamos en el estudio de

las interacciones no complejas y aisladas se estaria omitiendo el eje central del
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marketing, ya que uno de los fines principales del marketing son las relaciones a largo
plazo.

Este enfoque nos permite evaluar los intercambios a nivel comportamental, y la
concepcién mas compartida y aceptada, de otros autores, siendo Bagozzi (1975) quien
también considera las interacciones del marketing como intercambios de tipo social.
La definicion de la contratacién relacional (Macneil, 1978, 1980) define dos aristas
dentro de la explicacion de las interacciones: el intercambio discreto y el intercambio
relacional. Haciendo un comparativo entre esa teoria y la de Gundlach y Murphy
(1993) se pueden fijar tres tipos de interacciones: relacionales, discretos vy

contractuales como podemos ver en figura 4.

a) Intercambio transaccional o discreto

En este tipo de intercambio se tiene la trasferencia de dinero y bienes facilmente
cuantificables, no tiene nada que ver con el andlisis de tipo afectivo, siendo este
excluido de manera explicita Webster (1992), en este tipo de intercambio el precio
cumple un rol importante para efectuar la operacion.

De la definicién indicada podemos colegir las caracteristicas de las relaciones de
intercambio discreto.

Por lo general estas ocupan relaciones a corto plazo donde cada una de las etapas
esta especificada. (Gundlach y Murphy, 1993).

Por su naturaleza el intercambio transaccional es a corto plazo y no es facil de
encontrar (Webster, 1992; Fontenot y Wilson, 1997) y de alguna manera forman parte
las relaciones sociales que estan involucradas en algin intercambio econdmico
(Easton y Araujo, 1994). Por tanto, generalmente en los intercambios llegando al

consumidor final se ven afectadas en algln aspecto por las relaciones sociales.

b) Intercambio contractual

En el intercambio contractual tenemos tratados formales, que involucran la ética
por ejemplo la confianza, el compromiso, la responsabilidad o la equidad (Gundlach y
Murphy, 1993). Por tal esto tiende a incrementarse con las interacciones de la
colaboracion (Esteban Garcia Canal, 1994, p 51).
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¢) Intercambio relacional

Este intercambio tiene como premisa elevar el valor que los colaboradores

obtienen en la relacion. Cérdoba (2009) el uso del intercambio relacional tiene como

objetivo entenderse sin contratos formales, en donde se podrian evadir intereses

cuando las situaciones no son explicitas en un contrato, prevaleciendo la confianza, la

honestidad y la decencia, aun cuando el contexto sea de riesgo.

El marketing relacional se define como la atraccion, fidelizacion y fomenta la

interaccion con los socios. Berry (1983). Segun Gronroos (1994), el marketing

relacional se basa en ubicar, mantener, establecer, desarrollar y siempre que se

necesite incluir las interacciones con los clientes y los agentes, con una ventaja para

ambos, de tal manera que las metas trazadas de todos los participantes se logren por

las interrelaciones mutuas, cumpliendo lo acordado. El resumen de lo explicado se

visualiza en la figura 2.9.

Figura 2.9. Tipo De Intercambios

Corta duracion; inicio v
final de la transaccion
delimitados

Naturaleza de la transaccion

hacia ¢l largo plazo

Larga duracion;
transacciones unidas

Intercambio Intercambio Intercambio
Transaccional Contractual Relacional
Dimensiones temporales
Corto plazo Medio con tendencia Largo plazo

Larga duracion;
transacciones fusionadas

Caracteristicas situacionales/estratégicas

Objeto del intercambio Reducido y de carédcter

Moderado; existen

elementos econdmicos y
sociales

Amplio; existen
elementos econémicos y
sociales

economico
Enfasis de la estrategia Baja
Resultados
Baja
Complejidad
Reparto de beneficios y Diferenciado

costes

Compensaciones y
compromisos

Red compleja de
Interdependencias
Operacionales y sociales

Convergencia de
objetivos

Fuente: obtenido de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis
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2.2.3. Funciones de los canales de distribucion o intermediarios

Los intermediarios comerciales son personas o empresas que tienen la funcion de
intermediar dentro del sistema productivo entre el fabricante de insumos y el
productor final, o de directamente a otros intermediarios, o al consumidor final
(Molinillo, 2012)

Los distribuidores que se encuentran dentro de un canal de distribucién funcionan
como intermediarios que realizan distintas funciones, dentro de los cuales
comunmente son transporte y manipulacién fisica del producto, lo cual soluciona el
problema de distribuicon cuando el fabricante queda fisicamente lejos del consumidor
final, sobre todo en la fabricacion de ladrillos, que por su naturaleza se produce a
afueras de las ciudades. Dentro de sus tenemos las siguientes segun nos explica el
autor (Molinillo, 2012).

2.2.3.1 Reduccion del nimero de transacciones o contactos

En la busqueda de mejores ofertas un comprador se daria el trabajo de contactar
con todos los fabricantes posibles, siendo que entre mayor nimero de intervinientes el
coste también se eleve, por ello los intermediaros se especializan en reducir
drasticamente en nimero de intervinientes como se puede ver en la figura 2.10 donde
se muestra solo los fabricantes necesarios donde hay 3 clientes y 3 fabricantes sin
intervinientes y se dan 9 interacciones (3x3=9) y con la aplicacion de intermediarios

(3+3=6) interacciones.

Figura 2.10. Contactos Necesarios Para Realizar Compras Con Y Sin
Intermediarios

)

)

)

Fuentes (Molinillo, 2012).
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2.2.3.2. Funcién de compray venta.

Los intermediarios comerciales estan preparados para cubrir las carencias de los
consumidores facilitando los productos que necesitan, para ello se surten de distintos
fabricantes, en estas compras y ventas estdn encargadas de transmitir en general la
propiedad de los productos que venden o distribuyen. Y en caso de servicios el

derecho del autor.

2.2.3.3. Funcién de creacion de surtido

Los productos al ser adquiridos por las empresas son de gran volumen,
adaptados a la venta del fabricante, los intermediaros se encargando reducir
gradualmente el volumen de los lotes de productos, lo cual crea surtido por que el
intermediario tiene distintos proveedores, donde el cliente se ve favorecido al escoger
segun su interés por la calidad o los costos y otros factores.

2.2.3.4. Funcion de almacenamiento.

Las interacciones vistas anteriormente de compra/venta coinciden con el tiempo
en que surge la necesidad de almacenamiento. Los cuales son lugares fisicos con la
principal necesidad de adaptar sus instalaciones al mantenimiento de los productos, y
su ubicacién también es relevante debiendose elegir segin la distancia entre
fabricantes y consumidores y la zona econémica, debe contar ademas con un

transporte adecuado para realizar la transaccion.

2.2.3.5. Gestion de stocks

El stock de productos que esperan de su utilizacion, tienen el objetivo de surtirse
y renovarse a la atencion a los consumidores, la necesidad de almacenar nace con el
objetivo de buscar un equilibrio entre lo que se produce y lo que se demanda (Ferrin,
2007), el almacenamiento se debe hacer en las condiciones apropiadas para la
conservacion, evitando el deterioro de los mismos.

La finalidad de disponer de stocks de productos es para evitar quedase sin

volumen necesario para atender las proximas demandas hasta solicitar mas.
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Ya que el mantenimiento del nivel de stock representa altos costos, se debe
analizar su volumen y evitar costos innecesarios, esto se logra realizando inventarios

en permanente control.

2.2.3.6. Funcién de transporte

La gestion logistica ha pasado de un simple flujo de materiales a un proceso
estratégico con el fin de acercar el producto al cliente, para este fin busca las rutas
Optimas, el tipo de transporte, para evitar el deterioro del producto, y el tipo de

documentacion a usar.

2.2.3.7. Financiacion

Cuando el intermediario compra el producto al productor antes de vender a su
cliente, este le esta financiando al fabricante, ya que adquiere productos que pueden
ser de baja rotacion, como pudiera ser el caso los ladrillos, ademés de ello el

intermediario concede un plazo de pago a los clientes.

2.2.3.8. Asuncién de riesgos

Los intermediarios asumen la responsabilidad totalmente de los productos al
adquirirlos anticipadamente, prescindiendo asi la responsabilidad del fabricante, por
los dafios que puede suceder como robos, pérdida o deterioro.

En este sentido los intermediarios deben buscar medios para evitar pérdidas en el
valor de producto, asumiendo los costos que esto incluye.

2.2.3.9. Actividades comerciales

Frecuentemente es el distribuidor que provee de las instalaciones de venta al
consumidor final, por lo que en su responsabilidad recaen las actividades de marketing
y promocién de los productos. Un ejemplo de ello son las degustaciones gratuitas en
el supermercado o en muchos casos son los mismos distribuidores quienes hacen
conocer los nuevos proveedores y productos, incluso sucede gque se use mas el nombre

del fabricante que del propio distribuidor.
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2.2.3.10. Servicios adicionales al cliente

Con el objetivo de mejorar la oportunidad de efectuar la venta se crean servicios
al cliente, y los distribuidores se encargan de ello, con entregas a domicilio,
instalacion de productos, garantias postventas, entre otros.

No todas las funciones que se indican se realizan por un intermediario, pero si se

usan para llegar al cliente final.

2.2.3.11. Informacion

La informacion comercial es uno de los puentes mas importantes para las
empresas, y los distribuidores tienen mucha informacion de los consumidores, de sus
preferencias, sus quejas, recomendacidnes, entre otros. Esto por el contacto que tienen
al momento de realizar la transaccién, dicha informacion les puede servir a todos
dentro del canal de distribucion, pero ain mas al fabricante.

Con el transcurrir de los Gltimos afios los mercados van entrando en cuenta que
pueden tener un mayor conocimiento de los consumidores y asi lograr mayores

resultados si impulsan las relaciones a largo plazo (Ferrell, 2012).

2.2.4. Etapas del desarrollo de las interacciones entre productores y Distribuidores

La operaciones e interacciones no son definiciones opuestas, ya que son etapas de
un sistema de crecimiento (Vasquez, 2000). Las interacciones en las relaciones hacen
que sean necesarias las operaciones repetidas. Sin embargo, el hecho de que se repitan
las transacciones no hace que necesariamente exista un origen y desenvolvimiento de
una interaccion, sino que para que esta se lleva a cabo es necesaria que ambas partes
reconozcan el compromiso y apoyo mutuo, ademas de desarrollar la confianza y
dependencia.

Segun los autores (Vazquez, Diaz y Del Rio. 2000) Para que se dé una
interaccion, las partes integrantes de las mismas tienen la necesidad de ser activas.
Cuando se da el caso en que los mercados no son activos y se reacciona a las muestras
de marketing en la organizacion que vende lo seguro es que nos encontraremos frente
a una transaccion. Las interacciones en las relaciones de los que compran y los que
venden no es necesariamente un sistema donde haya una relacion y una respuesta sino
un sistema de interacciones. El proceso se encuentra en relacidn con la seguridad que

se origine y del mutuo acuerdo de los recursos que hayan sido aceptados entre ambas
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partes. Estos aspectos tienen como finalidad modos de comportarse en la cooperacion
que finalmente llevan a lograr las metas propuestas en el marketing de relaciones.

Modelo de como se desarrollan las interacciones propuesto Por Dwyer, Schurr Y
Oh (1987), ellos se basan en referencia a la investigacion de FORD (1980), quien
elaboro, un marco teorico que consta de cinco fases acerca del desarrollo que se da en
el ciclo de las interacciones de los vendedores y compradores a un nivel empresarial lo
cual esta mas aplicado a nuestro tema.

Figura 2.10. Donde se propone que las interacciones se desarrollan en base a
cinco fases genéricas que se identifican por Dwyer, Schurr Y Oh (1987) como (1)
notoriedad, (2) exploracion, (3) expansion, (4) compromiso y (5) disolucion. Cada una
de estas etapas indican un desarrollo de una parte de las transacciones en donde los
participantes perciben el papel que desempefian, esto se realiza de forma potente como

podemos ver en la figura 2.11.

Figura 2.11. Etapas En EIl Desarrollo De La Relacion

1 2 3 4 5
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entrega. Entregas a escala Establecidos

Em{uacgon m:a.:mdapor Experiencia - Aumentada - Alta

- Episodio particular en la - Baja

re]l_:a?allon e.)'ustente. o el Incertidumbre - Reducida - Desarrollo minimo Extensiva

- Bvauasion genera: ce - Alta De institucionalizacion Institucionalizacion

desempeiio proveedor actual

- Esfuerzos del no proveedor Distancia - Reducida - Minima

- Otras fuentes de .

inf i - Amplia )

m orn_‘le?c'mn‘ . - Actual: maximo Negocios basados

- Decisién de politicas global Compromiso - Actual: aumentado - Percibido: reducido en los codigos de
- Actual: Bajo - Percibido: demostrado practicas de la

Evaluacion condicionada por:
- Experiencia con proveedores
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Informales
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relacion potencial

- Distancia con el proveedor
potencial
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Pocos abonos de costes

Aumento de adaptaciones
formales e informales.
Aumento del ahorro en
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- Adaptaciones extensivas
Ahorro en costes, reducidos
Por la institucionalizacion.

Compromiso: nulo

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

2.2.4.1. La notoriedad
Es la etapa inicial donde la empresa A evalla a la empresa B, y este llega a estar
interesado en la empresa A como un socio en su vida comercial. La relacion entre las

empresas aln no se realiza. Las organizaciones por separadas se posicionan en el
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mercado de forma separada e independiente mostrando su atractivo particular para
futuras relaciones comerciales, estas son acciones unilaterales. Alguna accion bilateral

sera el inicio de la siguiente fase en el desarrollo de la relacion.

2.2.4.2. La exploracion

Esta es la etapa donde se busca y se pone a prueba la posibilidad de un
intercambio relacional.

Se evalGa la potencialidad del socio, considerando como etapa inicial los
beneficios, inconvenientes y oportunidades de una sociedad. En este punto tiene lugar
la compra de prueba. Donde se determina terminar 0 mantener una posible evaluacién
para tener relaciones futuras. Esta relacion podria verse finalizada en esta etapa ya que
la sociedad no se consolida. La etapa exploratoria todavia no es fuerte, por esto la
minima variacion de intereses opuestos podria conducir a terminar la sociedad. Por lo
general esta etapa de exploracién consta de cinco subprocesos: (a) atraccion, (b)
comunicacion y negociacion, (c) desarrollo y ejercicio del poder, (d) desarrollo de

normas de intercambio, y (e) desarrollo de expectativas.

Figura 2.12. El Proceso De Desarrollo De La Relacion

FASESDE LA CARACTERISTICAS DE CADA FASE
RELACION DE LA RELACION
1. Consideraciones unilaterales de

1. CONOCIMIENTO potenciales socios de intercambio.

Animar subprocesos para profundizar en dependencia

2. Tiene lugar la interaccion de la
Atraccion rl:“'“““i‘c“" lr"ndf:iy dif.ldﬂ, El inm'enle_mn gradual de
2. EXPLORACION ¥ negociar Justicia la interdependencia test/prueba
bilateral. La terminacion de esta
asociacion de tipo fragil es simple.

3. EXPANSION Desarrollo 3. Exitosas fuentes de poder ejercido
J[‘Desan'ullo expectativa marcan comienzo expansion.
€ normas confianza Satisfaccion mutua con el role de

comportamiento de la otra parte
supone apoyar y profundizar en la
interdependencia. Pensar en
recompensas derivadas de la
relacion con el socio actual de

AN

intercambio, mas bien que en
buscar otros socios alternativos.

4. Mecanismos contractuales y/o
sistemas de valores compartidos
aseguran una interdependencia

4. COMPROMISO \ / sostenible. Los inpust ¥ recursos mutuos
resultan significativos y consistentes.
WValores compartidos y estructuras de gobierno Los socios resuelven conflictos y se
apoyadas por inversiones conjuntas en la relacion adaptan.

INPUTS — DURABILIDAD - CONSISTENCIA

—_— -

Dependencia del vendedor Dependerncia del comprador
sobre el comprador sobre el vendedor

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

36



2.2.4.3. La atraccion

En esta parte se valora el resultado de las interacciones entre las partes, donde el
producto de las relaciones ganancia versus costos justifica una relacién duradera en el
tiempo. Las ventajas de las relaciones se dan de los resultados positivos para ambas

partes producto de la sociedad; ya sea en los costos y/o en las relaciones sociales.

a) Comunicacion y negociacion: La negociacion es una postura que significa
captacién, un indicio de que una empresa percibe valor, lo que se puede convertir en
el futuro una relacion de intercambio. Al intentar conocerse ambas partes facilitan
informacion determinada sobre sus actos de interés. Como sus necesidades y los
recursos que poseen. Si la relacion tiene posibilidades de sobrevivir necesitara en el
futuro més intimidad en la comunicacién que parta de ambas partes. Pero debe tenerse
encuentra que la comunicacion dentro de una negociacion en si misma no lleva a
generar una relacion duradera, lo que si logra es descubrir si aquello es una
transaccion discreta. En esa situacion ninguna de las partes supondra que existiran
siguientes negociaciones. La comunicacion entre ambos puede tener otros objetivos de
caracter contractual o qune se reduzca solo a transacciones de caracter discreto. Como
las negociaciones de compra-venta. Cada uno de ellos no tienen mayores expectativas

en el futuro y esto se muestra en la forma y estilo de comunicacion que reflejan.

b) Desarrollo y ejercicio del poder: El poder, aunque se quisiera obviar su
existencia dentro de una relacion, no es posible separarlo ya que es parte de la realidad
empresarial. Ya que siempre una de las partes tendra el poder debido al grado de
dependencia respecto del otro, por el recurso de valor que le genera. Por ello
analizamos si la existencia de ese poder puede generar acciones justas o injustas en su
practica. EI empleo de un socio con poder implica una influencia sobre la conducta del
socio dependiente, como el consentimiento favorecedor del socio con poder para
poder alcanzar sus objetivos individuales, por el contrario, la aplicacion justa de poder
llevaria a acciones que lograran objetivos comunes. Por ello deben buscar una
comunicacion orientada a negociar acciones efectivas ademas de particiones justas, el

cual asegurara esta fase de expansion.
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c) Desarrollo de normas de intercambio: En esta etapa explorativa se hacen
presentes las normas que delimitan las conductas de la relacion. En el desarrollo de
una interaccién y distribucién de resultados, se van generando normas que se van
aplicando en el camino. Asi en caso de darse los proximos movimientos de compra-
ventas las normas son continuamente aplicadas y esto dejos de fastidiar, facilita las
transacciones, asi mismo se van creando otras con el objetivo de potencializar las
nuevas interacciones. Segun la idea del intercambio relacional de MACNEIL (1980),
lo que diferencia un intercambio de los demas es por las normas aplicadas en la
relacion. Vamos a nombrar algunos de las normas mas aplicadas dentro de una

relacion, la solidaridad, la decencia, la tolerancia y la aceptacion relaciona.

d) Desarrollo de expectativa: El establecimiento de expectativas puede generar a
menos 0 M&s en comparfierismo desde esta circunstancia, la confianza genera una
estructura fuerte para asumir las expectativas de alianza y planificacion de una
interaccion. Dichas posibilidades de adquiriente sobre la confianza y conducta
negociadora presumen las acciones futuras con el proveedor/cliente actual. La baja
confianza en las adquisiciones iniciales deriva a comportamientos menos

favorecedores, sobre al momento de negociar.

2.2.4.4. En expansion

En esta etapa se aprecia un crecimiento constante de las ventajas obtenidas por los
socios que tienen relaciones comerciales, al igual que una relacion cada vez mas
estrecha. Los cinco subprocesos antes mencionados tienen operatividad también en
esta etapa. La forma mas importante de distincion es que el confiar y satisfacer de
forma conjunta en la etapa de exploracion tienen ahora presencia de mayor riesgo. Por
lo tanto, la magnitud y el grado de detalle de la relacion dependiente de los socios es
cada vez mas grande. Esta sociedad se ha desarrollado desde la etapa de la compra de
prueba seguida de evaluaciones previas, en esta fase es donde se visualizan una
ampliacion de las diferentes recompensas que los socios pueden ofrecer los unos a los
otros, dando origen a una fuerte interdependencia. Por tal hay un aumento de los
motivos para mantener la interaccion como siguiente paso de los buenos resultados

que se obtienen, reduciendo las opciones que para reemplazar al actual socio.
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2.2.4.5. EI compromiso

Se refiere convenios establecidos de forma expresa o no sobre la continuidad de
la relacion por las empresas que ya desarrollan una relacion, es una forma de
garantizar la continuacién de la relacion. Dicho convenio entre las partes involucradas
tiene los tres siguientes criterios: inputs, durabilidad y consistencia. Cada parte
necesita ceder altos grados de inputs en la relacion, estos pueden ser recursos
economicos, de gestion o tiempo. Una relacion prolongada, cimentada en un
pensamiento comun de efectividad en las transacciones futuras. La asociacion es mas
importante que los resultados obtenidos en una interaccion comercial. El tercer punto
desarrolla la tarea en la que los socios son analizados dentro de una interaccion.
Donde ceden bienes de forma precisa y permanente; los costos y resultados obtenidos
se distribuyen de manera equilibrada a lo largo del tiempo. Un tema de tendencia que
nace en esta fase es el caracter contractual que desarrollan las partes con un fin
operativo de la interaccion. Por ello en muchas relaciones usan contratos regulatorios,
pero esto solo como un medio de formalidad, pero no es necesario su uso ya que no
siempre se hace de manifiesto su precepto por dos razones: a) no se puede saber
anticipadamente todas las contingencias y riesgos que cada parte puede
responsabilizarse. b) simplemente cuando hay negociaciones verbales las

contractuales dejan de ser necesarias.

2.2.4.6. La disolucién

Siempre en una interaccion existe la posibilidad de la extincion de la relacion.
Pero se incrementan los efectos negativos cuando se a llegado a las etapas de
expansion y compromiso. Lo que ocasiona un nivel de descontento tan grande, que
sea preferible continuar independientemente por los costos elevados de continuar
asociados. Lo comun en estos momentos es que para fomentar una relacion se necesita
el esfuerzo de ambas partes, mientras que en una separacion la decision es individual.
Ya que, en la mayoria de relaciones, las perspectivas de cada uno, asi como su agrado
no sean del mismo grado. Por lo mismo, para analizar en qué momento del ciclo se
encuentre cada uno de ellos individualmente. Lo que nos ayudara identificar la razon
de porque una organizacion se plantea alejarse de la relacion: a) plan directo donde se
expresa claramente o rotundamente las decisiones de terminar la relacion b) un plan

indirecto se da cuando se toma la decision de finalizar la relacion sin una explicacion
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clara de los motivos que llevaron a eso, lo que se conoce como malintencionado.
Existe la opcién en ambas partes que puedan acordar negociar todo el proceso de
extincion del contrato. La separacion se presenta de forma expresa y publica dando

por finalizada esta etapa.

2.2.5 Modelo de desarrollo de las relaciones

Segun Wilson (1995) sugiere la idea un cuadro siguiendo las deducciones de
DWYER, SCHURR y OH (1987). En el cual se observa una de sus aportaciones mas
importantes en el que describe en forma resumida las variables mas utilizadas en la
literatura sobre interacciones comerciales en los canales de distribucion y sobre todo
las interacciones en el mercado industrial, los cuales se hacen visibles el nivel de
transformacion de la relacion y muestra los resultados obtenidos. Las cuales se
muestran en la figura 18, estos pueden tener la condicion de activo o pasivo, segln la
fase en que se halla.

Los factores estan en constante cambio, y algin otro elemento del entorno e
incluso los mismos integrantes llegan a activar otro ciclo.

Asi el entendimiento puede presentarse desde la etapa uno de la inicial del
proceso volviéndose activo. Se dice que estd activo por ejemplo si un ejecutivo
muestra interés, tiempo adecuado y conocimiento especializado. Y un proceso es
interesante cuando da sefiales de esenciales de ser seguros y que ademas satisfacen a

ambos protagonistas. El resumen de lo explicado se visualiza en la figura 2.13.
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Figura 2.13. Integracién de las variables de la relacién y el proceso de
desarrollo de la relaciéon

ETAPAS EN EL DESARROLLO DE LA RELACION

Busqueda y Definir proposito Establecer los Mantener y

VARIABLES - - i L Crear valor en la I
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compafiero relacion relacion relacion
Reputacion
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compartidos)

Poder/dependencia

Tecnologia
compartida

Inversiones no
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Vinculos
estructurales
(sinergias)

Cooperacion

Compromiso

Fuente: adaptado de collado, J (2004)
Elaboracion: autores de esta tesis

Partiendo de esos conceptos presentados por WILSON (1995) que consta de

cinco fases, como podemos ver en la Figura 2.14.

Figura 2.14. Socios adecuados para establecer una relacién

Bajo

Riegos operativo vinculado
con hacer negocios con el socio

Alto
Alto

Bajo Valor afadido por el socio en la relacion

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracién: autores de esta tesis
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2.2.5.1. Busqueda y seleccion.

El ideal de hallar un socio conveniente. Si se conoce a un socio con la capacidad
del resultado de las observaciones en las interacciones presentes, donde es necesario
que exista la tranquilidad y la respuesta positiva con los resultados anticipados
entonces prima el nivel en que se dan las interacciones donde se confrontan con las
posibilidades del rendimiento, en el producto y/o servicio como también a todos los
factores no relacionados que intervienen en el. El interés permanente en esta fase nos
muestra el grado de compromiso con otros posibles socios, la calidad de la interaccion
con nuestro socio actual en comparacion con otra superior que esté disponible. Esta
comparacion se debe incluso a una busqueda de desvinculacion, si no existen muchos
socios entre los que elegir. Y si la proxima relacion desconocida puede determinarse
por el prestigio dentro del mercado. En esta fase del desarrollo paulatino de las
conexiones sociales los tratos previos personales (amistad, dentro de familias y de
otras organizaciones) posibilitan y aceptan el progreso de la relacion interviniendo de

sobre manera sobre el fortalecimiento de la misma.

2.2.5.2. Determinar el interés y la finalidad de la relacion.

La solucion en caso de desentendimientos y el sostenimiento del entendimiento
en las transacciones pueden ser complicados si los intereses particulares predominan
sobre los objetivos mutuos. Determinar el fin de la relacion favorecera a dilucidar los
intereses en comun. La inexistencia de un acuerdo entre ambas partes (o de valores
practicados) en el caso de que una de las partes no aprecie la debida importancia del
otro, convierte esta primera fase en un momento critico. La determinacién amplia del
motivo y propoésitos de la relacion son necesariamente elementales. Es aconsejable
iniciar la relacién en una medida de colaboracién reducida e ir magnificandolo con el
tiempo que se incremente también la confianza entre ambas partes. En esta etapa la
relacion todavia se halla en un momento fragil pudiendo terminarse fugazmente y sin
previo aviso.

Ademas, ese grado se incrementa con los niveles de cumplimiento con los
resultados y trato de confianza y apoyo recibido en las transacciones realizadas.
Consecutivamente en la integracion, la busqueda de nuevos posibles socios debe de
experimentar con nuevas actividades en pos de obtener ganancias planificadas

procedentes de entendimientos conjuntos (por ejemplo, mayor alcance en el marketing
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de nuevos productos al mercado). Si dentro del balance si un socio tiene mejores
resultados con posibles interesados, pueden empezar a preceder nuevos vinculos de
forma maés organica; es decir, se esfuerza naturalmente para cimentar la confianza,

incrementando la interaccion y extendiendo la integracion social.

2.2.5.3. Establecer los limites de la relacion.

Se trata de las pospuestas a responder las preguntas (Heide y John, 1990): ¢donde
empieza la relacion y se desarrolla la interaccién con el nuevo socio organizativo?
¢Posiblemente en caso de controversia exigir legalmente los recursos y el
cumplimiento de los acuerdos previos?

Si los socios dentro de una organizacion han desarrollado objetivos conjuntos y se
ha ido incrementado la confianza y conexiones comerciales, cada uno necesita ceder
incluso con nuevos recursos para acentuar dicha asociacion. Se inicia observando el
nacimiento de la relacién en el desarrollo de los procesos que se ajustan al socio.

Con el tiempo se genera la comodidad el cual genera vinculo que impide la
busqueda y tratos con nuevos proveedores u otros vinculos. Esta adaptacion se va
encajando a lo largo de la interaccion de la relacién, generando empatia y confianza.
Las caidas de la asociacion pueden deberse a distintos factores entre ellos la escases
de intencion del entendimiento de la relacion referente a la falta comunicacion de los
objetivos comunes de la interaccidon y ademas la falta de definicion de los limites de
cooperacion. Si se da la escases de objetivos comunes, disminuye el estimulo para
comprometer los recursos y armar una alianza para hacer notable una relacion. El
grado de complacencia con los resultados de la asociacién estd directamente
determinado por los recursos aplicados en la interaccion y por el nivel de convenio de
las personas interesadas. La determinacion de los limites de la asociacién dispone los

recursos cedidos para crear valor a través su uso.

2.2.5.4. Crear valor en la relacion.

Es el desarrollo de una etapa en el cual los bienes, la capacidad y el dominio de la
empresa en cuestion y de sus socios, son fortalecidos en la integracion por ser
favorecedor para cada uno de ellos. En todas las relaciones no tienen forzosamente
que exhibir los mismos rendimientos de la asociacion, pero para que contine

prosperando, cada uno de los socios debe valorar los resultados que obtiene y/o los
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resultados deben ser superiores a los de seguir de forma solitaria. El valor se muestra
de distintos factores, por ejemplo, tecnologia compartida en el desarrollo y el
producto, disposicion al mercado, acceso a la informacién, bajos precios y menores
costes gestion (no sélo incluye en la fabricacion de producto o preparacion servicios
sino en las actividades de las empresas, como con el &rea administrativa o gestion). En
el proceso en que las empresas se integran la relacion con sus socios, el bagaje de
comparacion con otros posibles socios se incrementa, pero es mas dificil sustituirlos.
Distribuir el maximo valor es funcion de los beneficios y la dependencia de los socios,
el cual esta determinado por el nivel de afianza estables presentes en dicha relacion.
Un parte con mayor poder se permite obtener concesiones de valor compartido,
aunque siempre se mantenga la cordialidad y colaboracién. En relaciones de igualdad
de poder/dependencia, la responsabilidad con la asociacién y la apoyo posiblemente se
incrementen a medida que uno del socio crea mayores resultados. En término, cabe
explicar que en esta fase posiblemente se lleven a cabo inversiones no aprovechables
como con activos particulares para acrecentar la produccion de valor y apoyar a
fomentar alianza estable mas afianzada. La bldsqueda de valor genera méas usos de
recursos y compromisos de los socios que interactian favoreciendo las alianzas

generales y formales.

2.2.5.5. Mantener y estabilizar la relacion.

La funcion prioritaria en esta etapa es la de mantener el éxito, con resultados
positivos sobre todo las formas de apertura que superaron en las fases iniciales. En
este momento de la relacion se desarrolla un compromiso que es considerable e
importante de la relacion de las empresas, existe el deseo firme de mantener y afianzar
la continuidad del vinculo que genera valor, ya que eso también asegura que se de
beneficios futuros. Ademas, esto fomenta que se lleven acciones de cooperaciones
complementarias y nuevas coordinaciones para Seguir manteniendo o acrecentando

resultados mutuos con comparierismo esperado en el tiempo.

2.2.6. Sistema de distribucion para los intercambios entre fabricantes y
distribuidores
Desde que se iniciaron las primeras interacciones comerciales, que se daban

principalmente en los paises de toda la Europa y Asia, se necesitaron de la préactica
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distribuidora, que se movian a través de inmensas rutas comerciales que se mantienen
hasta hoy dia, aunque la distribucidn ha sobrevivido a cambios incesantes y profundos
(Sainz, 2001) por lo cual el mundo se ha convertido lentamente en una aldea global.

Las tareas que involucra la distribucion comercial participan en distintas empresas
y entidades, que son los enlaces que median sobre fabricantes y consumidores,
conformando los canales de distribucion. EI grupo de enlaces intermedios se agrupa
en una estructura mercantil (Martin Armario, 1993) Son la forma en que los
fabricantes y distribuidores han creado formas o sistemas de como relacionarse los
cuales han ido cambiando a lo largo de tiempo. Segun indica (Joan Domenech, 2000)
Esta materia con el paso de los afios, ha ido modificandose por las nuevas formas de
interacciones entre fabricantes y distribuidores, donde dicha interaccion apoyada en la
confrontacién se esta ahondando cediendo paso a una interaccion donde debe primar
la cooperacion a largo plazo cimentada en una cordialidad entre ambas partes.

Segun la coordinacion de las actividades se han establecido distintos sistemas de
distribucion. Para un mayor conocimiento describiremos cada uno de ellos y luego
conciliar las relaciones entre compradores y distribuidores.

Uno de ellos son los sistemas convencionales que se caracterizan en ser
contractuales e integrados (Brown y Timmins, 1981; Weitz y Jap, 1995; Stern et al.,
1999). Los Canales de distribucion habituales se agrupan de grupos de distintas
empresas motivadas por obtener mayores ganancias econdmicas en el intercambio,
ademas se da la falta de conocimiento en el papel que juega los integrantes en la
secuencia de linea distribucion. Son féciles de identificar por su principal conducta de
cada involucrado los cuales mantiene su independencia, pero participado en
actividades conjuntas.

Unos ejemplos de ello pueden es el Trade marketing que es como una agrupacion
de tareas y técticas para modificar el punto de venta sofisticandolo y haciéndolo mas
atractivo para los consumidores finales, con el objetivo de satisfacer cada proceso de
compra, este planeamiento se desarrolla de forma conjunta entre el fabricante y el
distribuidor, la naturaleza esencial de trade marketing, es desarrollar todas las
acciones posibles de publicidad con el objetivo de generar mayor ganancia.

En esta etapa inicial de trade makerting la relacion entre fabricantes y
distribuidores era solo comercial, eso se reflejaba en el precio de los productos y las

condiciones de pago (Joan domenech, 2000). En la década ochenta y noventa se vivid
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una relacién tensa entre ambos protagonistas, mas tarde se llegé a una conciliacion
donde se acordaron criterios bésicos para regular para regular sus relaciones
comerciales.

Segundo estan los canales de distribucion auto administrados se diferencia de los
convencionales las coordinaciones de marketing se realizan por algunas empresas
(McCammon, 1970). Frecuentemente es el que asume el poder en la relacién que
efectGa y dirige todas las actividades. En los canes de distribucion contractuales las
actividades de marketing se acuerdan a traves de contratos formales, donde se detalla
las acciones y participaciones de cada miembro segun nos explica el autor (Gundlach
y Murphy, 1993).

El ejemplo més claro de ese tipo de acuerdos son las denominadas franquicias,
donde participan en un contrato el franquiciador y franquiciado donde se describe las
responsabilidades y obligaciones de cada uno (Eisenhardt, 1989), los franquiciados
estan dirigidos por empresarios independientes que han alcanzado un acuerdo con el
franquiciador, en el cual se comprometen a gestionar el negocio respetando las
directrices. Lopez, Ventura (2001), y se aseguran con métodos formales para
salvaguardar en entero de sus inversiones realizados por ambas partes ante probables

practicas arribistas u oportunistas. (Jensen y Meckling, 1976).
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Figura 2. 15. Codigo de buenas practicas comerciales

)

El espiritu del codigo de buenas practicas comerciales queda claramente definido por los
siguientes principios basicos:

L.

PRINCIPIO DE CUMPLIMIENTO DE LO PACTADO. Las empresas adheridas se
comprometen a cumplir sus pactos, para ello se recomienda la documentaciéon y

formalizacion de todos los acuerdos que pacten en ambas partes.

PRINCIPIO DE RECIPROCIDAD Las empresas adheridas al cddigo basan sus
negociaciones y pactos en la existencia de contrapartida racionales en sus

transacciones.

PRINCIPIO DE NO DISCRIMINACION Las entidades adheridas se comprometen
a ofrecer las mismas condiciones de partida en la negociacion por productos iguales y
en condiciones de compra equivalentes a todos sus clientes potenciales clasificados
dentro de la misma tipologia o canal. Asimismo, se comprometerdn a vender sus

productos o servicios a todas las empresas que estén dispuestas a adquirirlos.

PRINCIPIO DE TRANSPARENCIA Las empresas adheridas al codigo pondrin a
disposicion de sus clientes potenciales un documento que recogerdn sus coediciones
de partida en la negocidon y que servird de base para cualquier negociacion futura,

dentro de un periodo de vigencia determinado.

PRINCIPIO DE RECONOCIMIENTO DEL COMITE DE ARBITRAJE Y
CONTROL Las empresas adheridas al codigo aceptan someter sus conflictos
relativos a temas contenidos en el mismo al comité de arbitraje v control que se
requiera para analizar las posibles controversias que se planteen y a acatar sus

resoluciones.

Fuente: Optenido de Domenech, J. (2000).

Por ultimo estan los canales de distribucién corporativos donde estan integradas

todas las lineas de desarrollo de produccion y distribucion que se efectian en una sola

posesion (McMammon, 1970; Brown y Timmins, 1981).

Los sistemas descritos presentan importantes diferencias respecto a las formas en
la que gestionan las interacciones mercantiles con sus integrantes. Brown y Timmins
(1981) nos explican con la metodologia mas acertada las funciones de cuatro aspectos

globales, la oficializacion, la magnitud, la correspondencia y la estandarizacion.
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Donde se identificara para ello un proceso cuyo limite son los sistemas de canales de
distribucion ya vistos anteriormente, donde situaremos de forma intermedia las
gestiones de administracion y legales como podmeos ver en la figura 2.16 estos
autores nos explican que, a mayor grado de formalizacion de socios de los canales
corporativos en relacion a los otros sistemas de distribucion, segin el poder que

manejan.

Figura 2.16. Dimensiones Sub-estructurales de las relaciones en canales de
distribucion

TIPO DE CANAL DE DISTRIBUCION

Convencional Administrado Contractual Corporativo

Bio o P Al

Grado de formalizacion

Grado de intensidad

Magnitud de la inversion en recursos Bajo { } Alto
. . Baj
Alcance de la interaccion vo ‘ } Alto
Grado de reciprocidad

Sin diferencias significativas

Reciprocidad de recursos Alio 4 } Bajo
Reciprocidad basica Baja ‘ } Alla
Interdependencia
Y j Alt
Grado de estandarizacion Bajo ‘ > °

Fuente: Adaptado De Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Conociendo la idea de Brown y Timmins (1981), al analizar estos cuatro aspectos
importantes en los sistemas utilizados por el canal de distribucion, observamos que
ain no esta muy desarrollado en tratar temas de caracter aplicativo, sin darle
importancia a los enfoques de caracter social. Ademas, faltan las referencias al costo
economico que se necesita para poner a funcionar los distintos sistemas de
distribucion, ni las dificultades cuando hay variaciones en los factores que intervienen.

En este sentido autores como Weitz y Jap (1995), reconocen los procedimientos
de auditoria més estudiados en relacion al sistema de distribucion, los cuales son

sistemas unidos y canales tradicionales, como podemos ver en la figura 2.17 Donde
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los escritores explican que los procedimientos de naturaleza jerarquica tienen mayor
importancia, ademas explicando los procedimientos burocraticos que se utilizan para
establecer la conjetura de los costes en una transaccion. Ademas, es importante la
ejecucion de la teoria de la agencia a las interacciones integradas verticalmente, todo
esto a través de la elaboracion la teoria de incentivos que se dan por el cumplimento

de las metas establecidas al inicio de la sociedad.

Figura 2.17. Direccion de las relaciones en el canal de distribucion

CANAL CONVENCIONAL EMPRESAS
CANAL CORPORATIVO- INDEPENDIENTES DESARROLLANDO
INTEGRACION VERTICAL FUNCIONES DE DISTRIBUCION

Autoritario Reglas, politicas, supervision Poder

.. . . . 1 7 101 101
Contractual Compensacion mediante incentivos Termino y condiciones, franquicias
Normativo Cultura oreanizativa Normas relacionales, confianza

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis

Analizando todos los tipo, etapas y sistemas mas aplicados en las relaciones entre
fabricantes u distribuidores, desde una perspectiva mas teorica, donde se tomo las
referencias mas cercanas al estudio sobre canales de distribucion, llegamos a deducir
gue no existe un Unico pensamiento tedrico o punto de vista que sea lo suficiente
completo para determinar todos los factores que intervienen en ese tipo de relaciones.

Los sistemas de distribucion desde que inici6 su evolucion y desarrollo atin no ha
cesado, en busqueda de calidad en los procesos, desde la produccion, distribucion, y

servicio post venta; con el objetivo comuan de favorecen al usuario final.

2.2.7. Conclusiones

Las deducciones que se pueden extraerse de los enfoques estudiados en la
investigacion teorica realizada son:

La primera, tipos de distribucion donde estudiamos los distintos procesos que se

desarrollan, desde el momento de la fabricacion de los productos hasta llegar al
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consumidor final. Reconocemos todas las relaciones que se pueden llegar a desarrollar
con dicho objetivo.

La segunda deduccidn es que la relacion entre fabricantes y distribuidores no es
meramente comercial, sino que va mas alla, muchos autores explican que se da a nivel
social, donde se muestra los comportamientos de los participantes, y explican que para
que una relacion sea de largo plazo se debe llegar a la confianza donde ya no
intervienen las practicas contractuales, donde prima la buena voluntad de las partes,
asi como su reputacion. En esta parte se estudid las etapas generales desde la
busqueda de un nuevo aliado seguido por el desarrollo de la relacion hasta llegar a la
madures. Es importante conocer estas etapas que, aunque no es preciso o fundamental
que sucedan, nos dan un mapa para conocer la etapa en el que se desarrolla una
relacion a largo plazo. Por ello vimos dos modelos propuestos por distintos autores,
que fusiondndolos nos muestra un resultado mas preciso.

Debido a los cambios socioecondémicos que se han dado en los Gltimos tiempos,
como pautas sociales en la calidad de vida, exigencia en la excelencia de servicios,
productos y requerimientos medioambientales. La relacion produccion y consumo se
ha modificado, donde el fabricante ha tenido que adatarse a las exigencias del
consumidor de la mano de distribuidor, quien trata directamente con los
consumidores, esto se puede apreciar en las funciones cada vez mas exigentes en los
canales de distribucion.

La tercera y Ultima sobre los sistemas de distribucion, estudiamos los sistemas
implementados por las empresas para el desarrollo de actividades con la meta de
llegar al cliente final, en resumen, actividades de marketing, se dan muchas
actuaciones desde actividades en conjunto, y desde que se inicid hasta la actualidad

esta en una constante evolucion

2.3. Factores que influyen en las relaciones comerciales en el canal de
distribucion.
En esta parte del trabajo se investigara los factores mas importantes que influyen
en las relaciones econdmicas entre el fabricante y distribuidor. Ademas, analizaremos
las implicancias que tienen cada una de ellas en otros sectores del comercio y otros

campos de estudio.
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2.3.1. Inversién en activos

Definen a los activos especificos como “el grado en el que un activo puede ser
reutilizado en usos alternativos y por otros socios sin sacrificio de valor productivo”
(Williamson, 1991). En su mayoria son inversiones que realiza una de las partes para
mejorar los procesos, mejorar la tecnologia y los procedimientos segun las
necesidades del socio.

Estas inversiones permiten conseguir beneficios que no fuesen posibles si no se
hubiera invertido en recursos para el desarrollo de la relacion comercial. Ademas,
ayuda al productor a conocer de forma mas activa el mercado en el comercializa,
entender los roles especificos y a identificar las herramientas que se necesita para

alcanzar el éxito comercializando sus productos a través de tercer o distribuidores.

2.3.1.1. Concepto

El autor con mayores investigaciones sobre este factor define a los activos
especificos como “el grado en el que un activo puede ser reutilizado en usos
alternativos y por socios alternativos sin sacrificio de su valor productivo”
(Williamson ,1991). Otros autores lo definen como “el proceso por el que se
comprometen los recursos para crear, construir o adquirir otros recursos que puedan
ser Utiles en el futuro” (Easton y Araujo, 1994).

Williamson (1985) expone que todas las inversiones realizadas para la relacion
comercial actual generalmente pierden valor econémico fuera del intercambio,
obligando a los miembros a continuar en la relacion. Esta accion presenta dos
justificaciones:

e Inconvenientes para volver a utilizar los activos adquiridos en otras relaciones
con socios alternativos: Son las inversiones que realiza uno de los miembros
segun las necesidades y particularidades del socio, por ello, el uso de estos
activos en otras relaciones con un socio alternativo es complicado y presume
una pérdida significativa del valor economico de los activos.

e Los costos elevados como consecuencia del término de la relacion comercial
con el socio actual: Las inversiones que se realizan para el desarrollo del
intercambio pierden un porcentaje de su valor cuando se concluye la relacion o
se termina el contrato por circunstancia externas a la relacion (fin del ciclo del

producto), generando elevados costos de cambio. Motivando a los miembros a
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buscar mecanismos apropiados para impedir que finalice la relacién en un
periodo prematuro.

Segun lo expuesto anteriormente, si los costos de transaccion y los activos
especificos son elevados como consecuencia de inversiones oportunista, el mercado
ya no seria espacio favorable para los intercambios comerciales Segun Williamson
(1991), en un contexto donde los niveles de activos son elevados los componentes
jerarquicos e hibridos serian una buena opcion podemos ver en la figura 2.18 Alun mas
en escenarios de incertidumbre y conflicto, sin embargo, en situaciones donde uno de
los miembros ha invertido mas que el otro, el socio con mayor inversion tiene menos
posibilidades de comportarse de manera oportunista (Buvik y Reve, 2001). Ante esta
situacion se presentan dos escenarios: Primero es el efecto negativo en la reputacion
del socio como consecuencia del oportunismo, que disminuye la probabilidad de
conductas deshonestas. El segundo escenario es cuando el socio con mayor inversion
en activos puede tener la potestad de establecer procesos de control y verificacion para

impedir que el otro socio se aproveche de la relacion comercial (Heide y John, 1990).

Figura 2.18. Los costos Como funcion de los activos especificos

Coste

Jerarquia

,______
b ——

—

(0} Especificidad de los activos

Fuente: Williamson (1991)
Elavoracion: Autores de esta tesis

Kim (1999) sefiala que los socios que invierten en activos pueden obtener
beneficios econdmicos algo que talvez no hubiesen conseguido sin ofrecer recursos

para el desarrollo de la relacion, que es muy importante para la productividad de sus
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miembros. Williamson (1991), citado por Sarmiento (2004) propone seis tipos de

activos especificos: fondos de comercio, cartera de clientes, los activos tangibles, la

mano de obra, la localizacion, la planificacion, la marca y otros activos.

2.3.1.2. Dimensiones

No existe una clasificacién generalmente acepta para las inversiones en activos,

pero Williamson (1991) clasifica los activos en seis tipos:

Localizacion especifica: Los miembros establecen sus locales de distribucion y
produccién cercanos a los del socio, con la finalidad de optimizar la
coordinacion para el desarrollo de las actividades comerciales. Por ejemplo: si
los almacenes del distribuidor estan ubicados cerca al establecimiento de
produccion del fabricante, ayudaria a disminuir los costos o la frecuencia de
distribucion.

Activos fisicos: Son todas las herramientas, inmuebles, méaquinas y la
tecnologia necesaria para optimizar la relacion con el socio, en el campo
industrial esta relacionado directamente con el proceso de produccién (Heide y
John, 1990). Por otro lado, en las relaciones del canal de distribucion se
incluyen softwares de informacién que permiten disminuir el nivel de stock del
distribuidor y reducir las necesidades (Weitz y Jap, 1995).

Activos humanos: Los colaboradores de ambas empresas tienen caracteristicas
especificas necesarias para poder desarrollar las funciones especificas el
intercambio y estén acorde a las necesidades del socio (Lohtia, Brooks y
Krapfel, 1994).

Activos de marca: Son todas las inversiones que realizan los miembros para
poder fomentar la marca e incrementar la reputacion de las partes, varias
relaciones comerciales optan por esta modalidad de inversion como parte del
programa anual del area de marketing enfocado en merchandising,
promociones enfocadas en un sector determinado y publicidad; con el fin de
mejorar la imagen conjunta para el consumidor final.

Activos dedicados: son activos que se adquieren segun la importancia de la
relacion, que en otras circunstancias no se realizarian. Por ejemplo: El
distribuidor podria adquirir una flota de vehiculos solo para distribuir los

productos de un fabricante en especifico.
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o Especificidad temporal: La especificidad temporal es una modalidad de la
localizacion especifica donde el tiempo de respuesta es una cuestion vital
(Williamson, 1991).

2.3.1.3. Otros Alcances

Tal como se ha visto anteriormente las inversiones en activos pueden aplicarse a
muchos campos de estudio, como el marketing que lo relaciona a la teoria de los
costes de transaccion. Por ello, se han realizado varios estudios sobre el impacto
negativo de adquirir varios activos para un intercambio comercial en especifico. Estos
estudios han demostrado que la inversion especifica en una relacion favorece la

integracion vertical y afecta los procesos de externalizacion. Williamson (1991).

2.3.2. La dependencia

La dependencia es una de las caracteristicas principales en los canales de
distribucion, debido que refleja la necesidad que tienen las empresas que estan
relacionadas comercialmente en alcanzar los objetivos individuales y grupales. Los
primeros estudios realizados sobre su naturaleza y contenido, fueron en las relaciones
comerciales de distribucion convencional entre empresas que estan relacionadas en el
mismo canal.

En los Gltimos afios se ha generado cambios en los mercados minoristas de todos
los sectores y de productos de primera necesidad especificos, ocasionando importantes
modificaciones en la estructura del comercio minorista. Uno de los aspectos
fundamentales, es el acelerado crecimiento y concentracion que han tenido los

minoristas en la actividad empresarial.

2.3.2.1. Concepto

La dependencia es conocida como la capacidad para influir en los socios de
manera negativa o positiva y en las decisiones de la organizacion. Donde el poder
juega un rol importante, es decir, la posesion de poder de una empresa “A” sobre la
empresa “B” estd determinada por el nivel de dependencia que tiene la empresa “B”
respecto a la “A” relacionados con los recursos fundamentales para el avance de sus

actividades comerciales.
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Emerson (1962) plantea que el poder de una de las partes es la dependencia de la
otra y sustenta que “la dependencia de B respecto a A es directamente proporcional a
la motivacién de B en invertir en objetivos controlados por A e inversamente
proporcional a la capacidad de B de alcanzarlos prescindiendo de su relacion con A”.
Easton (1992) describe la dependencia como el “precio” que se tiene pagar por recibir
los beneficios de una relacion, esto prevé que una organizacién puede optar por
renunciar a su autonomia y a la diversidad de opciones por los beneficios que le puede
proporcionar una relacion comercial, aun cuando esto genere cierto nivel de
dependencia.

“Una empresa necesita los recursos de otra para alcanzar sus metas” (Frazier
1983, p.49). Este enfoque analiza y compara al socio potencial respecto a las
diferentes alternativas disponibles, siendo el elemento principal la disposicion de
brindar sus recursos con el fin de conseguir los objetivos determinados por la empresa
matriz. La contribucion de Frazier para definir la dependencia también fue estudiada
por otros autores como Kale en el afio 1986 y Gill en el 1989.

Algunos de los elementos que determinan la dependencia son:

e El volumen de ventas: Son las ventas que realiza una empresa con
intermediacion de otra, es decir, las ventas que realiza la empresa “B” a través
de “A”. Por ello, cuando el nivel de ventas sube también se incrementa la
dependencia de la empresa “B” hacia la empresa “A”. Pero, muchas empresas
aceptan esta situacion por los beneficios econdmicos que obtienen gracias a
esta relacion. Otros autores, sefialan que la dependencia esta condicionada por
perspectivas futuras de mejores ventas y beneficios, se enfocan mas en un
momento determinado que en la situacion actual.

e Teoria de los costes transaccion (Williamson, 1975): Son todos los activos que
ha adquiridos por la empresa “B” para el desarrollo de las actividades
comerciales con “A”, que no tendran usos alternos cuando finalice la relacion.
Heide y John (1988), hacen referencia a la inversion compensatoria que son
totas las inversiones realizadas por “B” a otro agente con el fin que este
concrete la transaccion con “A. Con la finalidad de recuperar las inversiones
realizadas para la empresa “A”, habitualmente estas inversiones estdn

enfocadas al cliente final (fidelizacion).
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e Dependencia Relativa: Se refiere a la dependencia que existe entre las dos
empresas, en donde la empresa con mayor dependencia relativa sera influencia

por la otra.

2.3.2.2. Dimensiones

La dependencia en una empresa esta influenciada por la dependencia del socio,
por ello, es necesario distinguir entre dependencia e interdependencia. La
interdependencia nace de la necesidad de colaboracién entre las empresas que
conforman el canal de distribucion, para poder lograr las metas individuales que
regularmente concuerdan con los objetivos y metas mutuas (Svensson, 2002). La
interdependencia es el intercambio de recursos entre las empresas ocasionando un
flujo bidireccional o unidireccional, dependiendo si existe “asimetria” o “simetria” en

la relacion comercial. (McCann y Ferry,1979). Como podemos ver en la figura 2.19.

Figura 2.19. Concepto de interdependencia

Flujo de recursos

Hacia adentro Empresa A » | Empresa B
Hacia afuera Empresa A » | Empresa B
Bidireccional Empresa A | _ " | EmpresaB

Nota: A: fabricantes; B: distribuidor
Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis.

Definen la interdependencia como el “grado y estructura de las dependencias
mutuas determinadas entre los miembros del canal con el fin de acceder a los recursos
necesarios para alcanzar los objetivos individuales” (Li y Dant, 2001, p89). La
dimension de la interdependencia es el resultado de la union de la dependencia de

ambas empresas de la relacion comercial, por ello, existe una relacién proporcional
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entre la interdependencia y la dependencia. Es decir, si se incrementa la
interdependencia también se incrementaré la dependencia. El socio desempefiard sus
funciones y tendra acceso a los recursos escasos, sin embargo, puede suceder que el
alto nivel de interdependencia sea ocasionado por uno de los socios de la relacion,
pero si la dependencia del socio estd en niveles moderados 0 bajos genera la
posibilidad de que exista una inestabilidad en la base o estructura que conforma a la
interdependencia. Por esta razon, es necesario analizar la asimetria de la

interdependencia para entender mejor la dependencia entre los miembros.

La asimetria de la interdependencia busca contrastar las diferentes escalas de la
dependencia de la relacion, la comparacion de los miembros ocasiona dos escenarios

posibles:

e Interdependencia bilateral o simétrica: Es el escenario donde existe

equivalencia de la dependencia entre los miembros de la relacion.

e Interdependencia asimétrica: Se genera cuando uno de los miembros de la

relacién es mas dependiente que el otro socio.

Las investigaciones realizadas proponen que se podria reducir el nivel de
dependencia de uno de los miembros buscando mas socios alternativos o
disminuyendo el valor econémico y no econémico que tiene la relacion para él, con el
fin de equilibrar o nivelar la estructura de la interdependencia. También se podria
incrementar la dependencia del socio incrementando el valor econémico y no
econdmico que tienen relacion para él e impidiendo o disminuyendo la cantidad de
socios alternativos. Kuma (1995) teniendo con base estudios experimentales demostrd
que la interdependencia podria ayudar a optimizar el desarrollo de las relaciones si se
incrementa la dependencia del uno del socio antes de disminuir la propia. EI resumen

de lo explicado se visualiza en la figura 2.20.
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Figura 2.20. Interdependencia entre el fabricante y el distribuidor

Dependencia del distribuidor

Baja Alta
Ty 'N . . . . . 3
2 g Baja interdependencia mutua Dominio del fabricante
s 2
- g
5.3
w
G
& = L o , :
a b Dominio del distribuidor Alta interdependencia mutua

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaboracion: autores de esta tesis

En la relacion comercial entre los fabricantes y distribuidores, para que ambos

puedan alcanzar los objetivos dentro del canal necesitan recursos mutuos

2.3.2.3. Otros alcances

Existen varias investigaciones que buscan determinar el origen y las posibles
implicancias de la dependencia en un intercambio y han utilizado las dimensiones de
magnitud - asimetria para poder determinarlas. Por ello, es importante relacionar la
dependencia con cada uno de las caracteristicas principales del intercambio comercial
del canal de distribucion. La inversion en activos especificos es el primer antecedente
de la dependencia, segun estudios realizados por Heide y John (1988).

La relacién entre la dependencia y los activos fijos es positiva cuando el socio que
invierte tiene una sensacion de vulnerabilidad (John, 1984), que en muchas ocasiones
son recursos que no pueden ser usados después de la relacién comercial actual o, en
todo caso, no podra recuperar facilmente la inversion realizada cuando la relacién
finalice. Al margen de las caracteristicas, la dependencia habitualmente tiene un rol
de antecedente en las investigaciones empiricas. Asi promueve la reduccion del
conflicto, el oportunismo y el control en el canal, ademas, incrementa el compromiso
y la colaboracion.

En lo concerniente a relacién de la dependencia con el oportunismo, varias

investigaciones han establecido una correlacién negativa y positiva. Segln Joshi
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(1998), citado por Sarmiento (2004), existen dos enfoques que tratan de explicar la
relacion entre ambas caracteristicas:

e Perspectiva de conformidad: En su estudio Parkhe (1993) sostiene que la
dependencia tiene una influencia negativa sobre el oportunismo en el
intercambio comercial, es decir, si un fabricante es dependiente del distribuidor
no tendra estimulos para actuar de manera oportunista porque sabe que podria
perder la relacion comercial a futuro. Por otra parte, si el distribuidor siente
que no es dependiente del fabricante podria utilizar su posicion para beneficio
propio. Por consiguiente, el fabricante no podra actuar de forma oportunista
para disminuir el riesgo de un comportamiento oportunista por parte del
distribuidor.

e Perspectiva de resistencia: sostiene que la dependencia y el oportunismo tienen
una relacion positiva (Joshi, 1998), es decir, el oportunismo es utilizado como
un factor compensatorio en la dependencia. En vista que, la amenaza de
perder la libertad ocasiona actitudes reactivas. Utilizando este enfoque en las
relaciones entre fabricante y distribuidor, en escenarios de inestabilidad donde
el distribuidor tiene a su favor el poder y dependencia originara que fabricante

dependiente se sienta mas amenazado.

2.3.3. Oportunismo

El oportunismo casi siempre estd referido al aspecto negativo, debido que
presume una accion en contra del acuerdo entre dos organizaciones, excusar
responsabilidades, desviacion de informacion y enfoque subjetivo del no
cumplimiento. Se incrementa el nivel de oportunismo cuando uno de los miembros
posee mas poder o cuando realiza mayor inversién en activos especificos con relacion
al otro, por ello, es importante tener un respaldo o garantia (contrato, clausulas e
indemnizaciones, entre otros.) que bloguee los actos oportunistas para proteger al mas
vulnerable o dependiente. El oportunismo se genera cuando hay intercambios
transaccionales, donde el interés y el beneficio a corto plazo son los principales
factores para que operacion o transaccion sea de caracter exclusivo. Que va en contra
de las relacionales, donde predomina la cooperacion, el beneficio mutuo y la

confianza, con la intensidn de conservar la alianza comercial a largo plazo.
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Una de las principales causas que conlleva al fracaso a las relaciones comerciales
es el comportamiento oportunista o la falta de experiencia para percibir su presencia
en la relacion por parte de los miembros. Sin embargo, la mayoria de los
investigadores se enfocan mas en los factores de éxito de las relaciones en los canales
de distribucion, asignando menor importancia a factores como el oportunismo que

podrian desestabilizar o terminar con la relacion entre los miembros.

2.3.3.1. Concepto

Uno de los conceptos principales “el oportunismo es como un comportamiento
establecido por el interés propio a través del engafio y de la confusion de los socios del
intercambio; este comportamiento incluye mentiras, hurtos y desfalcos” (Williamson,
1975, p.54). En algunos casos surge cuando uno de los miembros tiene la expectativa
de recibir un rendimiento extra a costas del otro socio, ubicando su interés propio
antes que el beneficio de los socios o del intercambio comercial.

Williamson (1975) estudia la llamada “forma fuerte” del oportunismo
comenzando por el incumplimiento de los convenios explicitos. Por ejemplo: el
incumplimiento de promesas, inadecuado desempefio de funciones, transgresion a las
clausulas del acuerdo, uso indebido de la informacion y disminucién de las
transacciones. Pero en una investigacion posterior Williamson (1991) incluye las
transgresiones a acuerdos de forma implicita, como en los criterios relacionales. A
esta transgresion lo denomina “oportunismo licito” y hace referencia a las situaciones
donde los miembros respetan los términos explicitos, aun cuando quebrantan el fin
real del acuerdo (Jap y Anderson, 2003).

El beneficio procedente del oportunismo es de origen unilateral y en muchas
ocasiones a corto plazo, pero los costos tienen un enfoque bilateral y casi siempre a
largo plazo. Es necesario saber diferenciar el oportunismo del comportamiento
apoyado en el interes propio y el comportamiento apoyado en los valores no éticos, en
donde el primero estéa relacionado con la exposicion de las intenciones de la basqueda
del interés propio al socio, algo que no ocurre con el oportunismo. EI comportamiento
no ético, no siempre tiene como objetivo mejorar la situacion de uno de los socios a
costas del otro, que es la razon principal del oportunismo, sino también pueden ser

influenciados por razones que no pertenecen a la relacion.
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El oportunismo en la teoria de los costos de transaccion, esta relacionado a la
actitud de uno de los miembros y no un comportamiento realizado por él. Es decir, se
podria propiciar un contexto en el cual uno de los socios tendra un comportamiento
oportunista dentro del canal si tienen la posibilidad de hacerlo y siempre en cuando le
genere rentabilidad. Hill (1990) y; Morgan y Hunt (1994) creen que el oportunismo no
es una actitud que esta relacionada con la mayoria de las personas y empresas, debido
que podrian tener como pilares de la relacion la confianza y beneficio reciproco.

Para ser mas precisos en la definicion de oportunismo, se necesita diferenciarlo de
las actitudes con base al propio interés y las actitudes no éticas. El interés propio
puede ser percibido de formas de facil por socio, algo que no ocurre con el
comportamiento oportunista (Joshi y Arnold, 1997). Asimismo, un comportamiento
oportunista no incurre en negociaciones, conflictos y desacuerdos con el socio como si
lo hace el interés propio. Con respecto al comportamiento no ético, no siempre es con
el propdsito de buscar una mejora de la situacion de uno de los socios a expensar del
otro (como el oportunismo), también puede producirse agentes externos la relacién

entre los miembros.

2.3.3.2. Dimensiones

El comportamiento oportunista se expresa en actitudes que generan desconfianza
y vulneraran la “letra y espiritu” de una alianza o contrato, cuando uno de los socios
priorice sus intereses, brindando informacion incorrecta para confundir, engafiar y
robar al otro socio. Este punto de vista es importante porque explica que existe una
secuencia en el comportamiento oportunista, primero esta el oportunismo antes que se
inicie la relacion (ex antes) y después el comportamiento desleal que ocurre durante
todo el tiempo que dure la relacion (ex post) como se puede ver en la figura 2.25.

El oportunismo “ex ante” ocurre cuando una de las partes intenta esconder
informacion importante al otro socio antes del inicio del intercambio comercial.
Debido que en esta fase se negocia los términos y condiciones de la relacion
comercial, es complicado y tiene un costo alto identificar a los socios que pueden
tener futuros comportamientos oportunistas. Pero Hill (1990) propone que para poder
determinar si un socio es 0 no oportunista a falta de informacion importante se puede

tomar en cuenta la imagen o reputacion del posible socio.
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El oportunismo “ex post” se manifiesta cuando las relaciones comerciales ya
estan en curso, por ello, Ghosh y John (1999) proponen dos tipos de oportunismo
originadas por:

e Disminucién de los costos de la relacion (incumplimiento de funciones).

e Designacion de costos a uno de los socios para poder forzarlo a renegociar las

clausulas del contrato comercial (amenazas y regateo).

El resumen de lo explicado se visualiza en la figura 2.21.

Figura 2.21. Modelos de oportunismo y probables resultados

CIRCUNSTANCIAS
Existentes Nuevas
1.- Evasién: 2_- Rechazo a la adaptacion
Efecto / Costes: Efecto / Costes:
o Disminuyen para O Minimo
E Aumenta para M Efecto/ Beneficio
@]
z Efecto/ Beneficio Aumenta por O
% Disminuye para M y S Disminuye para My O
<
E‘
=4
g 3.- Violaciéon 4.- Negociacion forzosa
=
8 Efecto / Costes: Efecto / Costes:
_E Aumenta para M Aumenta para M
&)
< | Efecto/ Beneficio Efecto/ Beneficio
Aumenta para O Aumenta para O
Disminuye para My S Disminuye para O y M

Nota: O: comportamiento oportunista; M: miembro o socio del intercambio; S: sistema
Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

La conducta oportunista pasiva es la evasion de responsabilidades y la negacién a
adaptarse a los nuevos cambios en la relacion. Estos comportamientos afectan
esencialmente a los beneficios que origina el intercambio, reduciendo
considerablemente las ganancias al socio que no tiene conducta deshonesta e
incrementando al socio oportunista. En cuanto el oportunismo activo, se presenta con

la transgresion de los acuerdos establecidos ya sea explicito e implicito. En ambos
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contextos, el mas afectado ante estos comportamientos es la victima del oportunismo
que, ademas, tiene menor beneficio. El oportunista siempre consigue una recompensa
a corto plazo, aunque esta conducta repercuta en su rendimiento a largo plazo.

Varias investigaciones han establecido estrategias para controlar los
comportamientos oportunistas. Stump y Heide (1996) refieren que existen dos
componentes de control de la conducta: 1) la primera es la “ex ante” que sirve para
calificar los comportamientos oportunistas, y 2) el “ex post” que sirve para controlar
los comportamientos oportunistas. Adicional a ello, la teoria de la agencia define dos
componentes para poder tener un mejor control el oportunismo después de concretar
la relacion: 1) los contratos que tienen como eje principal el control y el
comportamiento de los socios, y 2) los contratos enfocados hacia la obtencion de
resultados econdmicos e incentivos (Eisenhardt, 1989). Los autores Wathne y Heide

(2000) aportan otro mecanismo adicional: la socializacion como podemos ver en la

tabla 2.5.

Tabla 2.5. Estrategias para controlar el oportunismo

OBJETIVO EFECTO EFECTO
ST U B GENERAT. LA IED) PRINCIPAL SECUNDARIO
Limitar el
Reducir la Identificacién del oportunismo Efectos sobre la
asimetria criterio relevante basado en la selecci6n
informacion
Control
Propiciar el Contratos implicitos o | Mas efectivo bajo
desarrollo de explicitos gue circunstancias
estimulos legitimen el control existentes
Diasrmanuir los Poder negociador ex Lo efectividad bai La retencién como
beneficios del ante (retenciém) a efectrvy U0 | activos
oporfunismo nuevas i | productivos
circunstancias esta o R
Incentivo Ordenar intereses CO_EI:ES directos i limitada por el Ser_la].lzacu}n de
(primas de precio) grado de calidad
Disponibilidad de vinculacion del
- contrato
informacidén
Dismmanuir la FRelevancia del criterio | La efectividad Sefializacidn del
asimetria depende de la cliente
relevancia del
criterio de
Permuitir la Costes de seleccidn seleccicon
seleccion
Seleccion indrvidual
Criterios que limiten el
riesgo de la
auto—seleccion
Disponibilidad de
informacion
Incentivar la Plenos esfuerzos de La efectividad Sefializacidn del
convergencia de socializacion depende de la cliente
- - intereses aplicabilidad del
Seocializacion
papel de las partes Efectos sobre la
ante diferentes .
B ) seleccion
sifuaciones

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)

Elaboracién: autores de esta tesis
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Williamson (1991), citado por Sarmiento (2004) considera que existen situaciones
que propicien el comportamiento oportunista, en cuanto a la variable incertidumbre es
multidimensional, logrando distinguirse entre incertidumbre de comportamiento
interna e incertidumbre ambiental con un enfoque externo, ésta Gltima en sus tres
tipos: La demanda, complejidad tecnoldgica y variabilidad tecnoldgica (Abernathy,
1978). Como dato adicional podemos observar la figura 2.22.

Figura 2.22. Tipos de activos especificos en relacion al oportunismo

FACTORES AMBIENTALES DE LA
TRANSSACION

— Especificacion de activos
Mercado |

Incertidumbre

e Recurrencia

COMPARACION
INSTITUCIONALISTA
COSTES DE TRANSACCION
|
I

Jerarquia

FACTORES DE COMPORTAMIENTO

Fuente: Abernathy, 1978

Elaboracion: Autores de esta tesis

En gran medida, las discusiones sobre el oportunismo se relacionan con el marco
tedrico de Williamson (1975-1985). Pero existen otros autores que definen el
oportunismo como Ghoshal y Moran (1996), que sustentan que el comportamiento de
las personas no siempre es oportunista, incluso si las circunstancias facilitan la
conducta. Ademas, sostienen que los valores pueden disminuir el comportamiento
oportunista, obstaculizando el interés a participar en acciones decisivas, y ayuda a
mejorar la confianza entre los socios. Por otro lado, Dahlstrom y Nygaard (1999),
relacionan las franquicias con el oportunismo en donde el comportamiento oportunista
del franquiciador aumenta los costos de transaccion del franquiciado. Para la
economia el oportunismo es un factor que disminuye la eficiencia en un intercambio

comercial. En este enfoque el oportunismo y la confianza son fundamentales en las
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relaciones comerciales, ambos co-existen en una relacion, el oportunismo y la

confianza son definiciones diferentes.

2.3.3.3. Otros alcances

Existen dos enfoques para medir el comportamiento oportunista: El primero es de
manera directa donde se evalta el oportunismo propio y el segundo es de manera
indirecta donde se evalla la conducta del socio. La tabla 2.6 muestra las principales
investigaciones experimentales que han usado dimensiones para poder medir el
comportamiento oportunista en las relaciones comerciales. En este sentido, se
considera que la valoracion que realiza cada miembro sobre si mismo es imprecisa y
subjetiva. Por ello, siempre es mejor evaluar al socio debido que al final es la empresa

quien es afectada por las consecuencias del oportunismo.

Tabla 2.6. Principales aproximaciones empiricas para medir el oportunismo

MEDICION DEL

AUTOR/ ES SECTOR - AREA
OPORTUNISMO
Joshi (1998) Industrial (Proveedor-fabricante)
John (1984) Canal (Proveedor-distribuidor)
; : Provan y Skinner
Oportunismo propio Y Canal (Proveedor-distribuidor)
(1989)
Brown, Dev y Lee Servicios (compafiia hotelera-
(2000) hoteles)

. Servicios (Agencia de viajes-
San Martin (2002)

usuario)
Morgan y Hunt o
Percepcion de (1994) Canal (Proveedor-distribuidor)
oportunismo del socio
Jap y Anderson ) )
Industrial (Proveedor-fabricante)
(2003)
Parhke (1993) Industrial (Alianzas estratégicas)

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004).

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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Las diferentes investigaciones vinculan al oportunismo con factores que reducen
el comportamiento deshonesto en las relaciones comerciales, por ejemplo: factores
que son parte de los activos especificos, la formalizacion, la planificacién y las
normas relacionales. También se han identificado situaciones que propician la
aparicion del comportamiento oportunista, por ejemplo: El control y la dependencia.
Del mismo modo se han registrado importantes secuelas del comportamiento
oportunista, siendo todas de consecuencias negativas. Generando que el oportunismo
reduzca la confianza el conflicto, el desempefio y la satisfaccion, pero beneficia el
crecimiento de contratos explicitos y de los costos de transacciéon. En la tabla 2.7

podemos observar las principales investigaciones.

Tabla 2.7. Principales investigaciones que analizan los antecedentes y

consecuencias del oportunismo

ANTECENDENTES
Compromiso (-) Gundlach, Achrol y Mentzer (1995)
Dependencia (+) Joshi y Arnold (1997); Joshi (1998)

Anderson (1988); Gundlach, Achrol ¥

Inversiones en activos especificos (-) Mentzer (1995

Cooperacion (-) Dwyer y Oh (1987); Parkhe (1993)
CONSECUENCIAS
Confianza (-) Morgan y Hunt (1994)

Desempeiio (-) Parkhe (1993); Gassenheimer, Baucus y

Baucus (1996)
Satisfaccion (-) Gassenheimer, Baucus y Baucus (1996)

Contratos explicitos (+) Parkhe (1993)

Fuente: Collado, J. (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis

2.3.4. La Confianza
No es sencillo formular una definicion exacta de confianza debido que cada
disciplina tiene enfoques diferentes segin el tema a estudiar o investigar. “La

confianza se define como la buena voluntad de transferir una accion positiva a otra
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persona y esperar que esa persona responda con creces” (Sutter y Kocher,2007). “Es
el grado de percepcidn positiva sobre el futuro comportamiento de otras entidades, la
cual se fundamenta en las experiencias pasadas de algunos con la observacion de las
acciones de otros” (Boukerch y Xu ,2007).

La confianza es considerada un factor esencial para intercambiar conocimientos
dentro o fuera de una organizacion y actualmente es la entrada principal para lograr el
existo empresarial. Puede influir en las partes involucradas en el logro de la calidad de
las relaciones comerciales y mejorar el dinamismo en los quipos de trabajo. Algunos
autores sustentan que “los niveles de confianza es la clave principal de la
comunicacion efectiva, facilitando la discusion productiva, el aprendizaje, la
innovacion, optimiza la calidad del didlogo y los altercados” (Dodgson,1993, p.88). Si
en un acuerdo de negocios predomina la confianza, delimita las conductas
oportunistas debido que los involucrados creen que el conocimiento sera usado para el
beneficio, desarrollo y continuidad de la sociedad comercial. Por ello, la importancia
de la confianza en la busqueda de nuevos conocimientos y canalizar el aprendizaje

organizativo para innovar agilmente.

2.3.4.1. Concepto

La confianza es un concepto que propone definiciones diferentes segun la
disciplina que la estudie, pero la mayoria estd basada en las relaciones intrinsecas
entre individuos o grupos econémicos. Por ello, segun los autores los elementos de la
confianza se formulan de modo universal y son usados para establecer formas de
medicion (Jiang, 2004).

En el sector salud se relaciona la confianza con el comportamiento de las
personas y como afecta su relacion con el entorno. Existen estudios experimentales
que confirman que el acto de sonreir estd relacionado directamente con la
construccion de lazos de confianza, cooperacion y ganancias (Godoy,2005).

“La satisfaccion, los valores, Lealtad, confianza, y calidad en el servicio son los
elementos fundamentales para el comercio”. Harris y Goode (2004, p.67). Estos
autores proponen a la confianza como principal elemento que crea lealtad a partir de la
calidad en productos y servicios, satisfaccion del consumidor o cliente y los valores

dentro de la relacion.
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Tabla 2.8. Principales aportes a la definicion de confianza

AUTOR DEFINICION
“Se puede confiar en que el socio cumplird sus obligaciones
Scheer v Stern (1992) futuras y se comportara de manera que cubrira las necesidades e intereses futuros de la
empresa”
Mayer, Davis y Schoorman “Disposicion de una de las partes a ser vulnerable a las acciones del socio, basdndose en la
(1995) expectativa de que desarrollard acciones importantes para la parte que confia”

Sakol(1992) “Es un estado de dnimo, una expectativa sobre el socio comercial en la que se comporte y
ako 2 .
responda de manera predecible y mutuamente”

Harris y Goode (2004) “La confianza es el mecanismo de las relaciones que facilita la cooperacion y la
arris y Goode (2 . . L
coordinacion, generando compromiso en las actividades de mercadeo™

. “Una relacién eficiente en base a la confianza entre proveedor-comprador-vendedor
Concha y Solikova (2000) L . . "
beneficia més que las transacciones realizadas

Fukuyama (1995) “La confianza es un activo valuable fuertemente ligado al éxito economico”
Hosmer (1995) “Es la expectativa de un comportamiento éticamente justificable”
Lindskold (1978) “Es la credibilidad objetiva de un compatiero en un intercambio, la esperanza puesta en la

palabra del compatiiero o en la declaracion por escrito™

Col. (1990) “Un estado que involucra expectativas de confianza positivas acerca de los motivos de
oleman o . o,
otros, hacia situaciones que conllevan riesgo para uno mismo”

“La probabilidad objetiva con la que una persona evalia que otra persona o grupo de
Gambetta (1988) P ) d P q P grp

personas llevardn a cabo una accidn en particular”

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

Los beneficios que genera la confianza son multiples, se inicia con la satisfaccion
de la persona que confia generando una apreciacion positiva por parte de la persona en
quien se confia. La interaccion es fundamental para establecer y conservar la
confianza, para que esté relacionada con la cantidad de respuestas satisfactorias que se
vaya a originar entre los involucrados. “la confianza un factor fundamental para
promover las relaciones comerciales de largo plazo y contribuir a la cooperacion entre
los miembros, consiguiendo beneficios estratégicos para ambas partes” (Ratnasingam
y Phan, 2003, p.121)

En un estudio realizado se plantea cinco procesos béasicos para el crecimiento y

desarrollo de la confianza. Doney y Cannon (1997).
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e Calculativo: Se basa en factores como la reputacion, tiempo de relacién y el
nivel de confianza depositado para determinar la competitividad de un socio
dentro de la organizacion.

e Predictivo: Argumenta que la confianza se inicia a partir de la frecuencia de

trato con el socio, la experiencia individual o grupal y el tiempo de relacion.

e Capacidad: Es importante que el desempefid laboral del socio dentro de la
organizacion sea en base a la experiencia y autoridad dentro de la relacion
comercial. Teniendo la singularidad y condicion Optima como factores
fundamentales.

e Intencionalidad: Se relaciona con el nivel de motivacién que tiene el socio para
adaptarse, para transmitir informacién y la afinidad que tiene con la empresa.

e Transferencia: La confianza se basa en la capacidad que tiene el socio para
utilizar de forma productiva los recursos destinados a la relacion, en donde lo

mas importante es la confianza con el personal del trato o vendedores.

Tabla 2.9. Proceso De Desarrollo De La Confianza

FACTORES PRINCIPALES DEL

PROCESO PROCESO

CONDUCTOR

CALCULATIVO

Los costos se incrementan cuando

El detallista actia de manera oportunista
calculando los costos y recompensas del
proveedor.

se adquiere mds inversiones o de
forma continua por parte del
proveedor

Imagen, capacidad, destreza para adaptarse al
cambio, informacion simultinea del proveedor.
Ademas, tiempo de intercambio comercial con
el proveedor y con el vendedor.

PREDICTIVO

Se desarrolla la confianza con base en el
comportamiento del proveedor, logrando
que el detallista pueda predecir sus
actitudes o comportamiento.

El aprendizaje del detallista sobre la

empresa estd basado en la

experiencia continua y a nivel
general (todas las dreas).

Tiempo de relacion con el proveedor,
predileccion hacia el proveedor, similitud del
vendedor, periodicidad del contrato con el
vendedor y tiempo de relacién con el vendedor.

CAPACIDAD

Se desarrolla la confianza con base en el
comportamiento del proveedor, logrando

Actos tangibles que evidencien la
destreza y capacidad que tiene el

Practica del vendedor v dominio por parte de

que el detallista pueda predecir sus|proveedor para cumplir los| vendedor.
actitudes o comportamientos. acuerdos y promesas.
INTENCIONALIDAD

Se busca evaluar el nivel de motivacién
que tiene el proveedor para tener una
buena relacién basada en la confianza.

El comportamiento v las palabras
indicaran si es de importancia para
el detallista.

Destreza para adaptarse al cambio,
informacion simultanea, predileccion por el
proveedor, similitud del vendedor y
periodicidad de la relacion con el vendedor

TRANSFERENCIA

El detallista transfiera confianza al

proveedor a partir del disefio de la prueba

de los recursos.

Identificar los recursos mds fuertes
y asociados con el proveedor.

Notoriedad, capacidad y familiaridad del
proveedor, confianza de sus vendedores.

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004).
Elaboracion: Autores de esta tesis
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2.3.4.2. Dimensiones

Diferentes investigaciones detallan que la confianza estd conformada por la
dimensién honestidad y la dimension benevolencia. La primera esté relacionada con el
pensamiento que el socio es una persona confiable y cumplira con sus obligaciones,
con base a su experiencia y destrezas (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Ganesan, 1994). La
segunda es la suposicion que el otro miembro estd orientado a obtener beneficios
mutuos y no decidira o emprenderd acciones que afecten al socio que confia. Es decir,
un socio benevolente tendra una actitud positiva ante el otro socio, aceptara los errores
0 inconvenientes que se puedan suscitar en la relacion a corto o mediano plazo y no
actuara de forma perniciosa o imprevista para no perjudicar a la empresa.

Las investigaciones también permitieron identificar, pero con menor presencia,
otras dos dimensiones relacionadas a la confianza. La primera es la competencia, que
hace referencia a la importancia de la capacidad que deben tener los involucrados para
poder desemperiar las labores confiadas (Vazquez, Diaz y del Rio, 2000). La segunda
dimension es la integridad, que hace referencia al conocimiento que tiene uno de los
involucrados acerca del compromiso de la otra parte de los principios, valores morales
y reglas que permiten buen intercambio (Bhattacherjee, 2002).

Aun cuando la honestidad y benevolencia son las dimensiones mas reconocidas
en los diferentes estudios, las bases empiricas habitualmente usan un célculo general

para medir la confianza como se puede observar en la figura 2.23.

Figura 2.23. Tabla dimensiones empiricas usadas para medir la confianza

MEDICION DE
LA AUTORJ/ES AREA
CONFIANZA
Morgan y Hunt (1994) Canal (Proveedor-distribuidor)
Sanzo et al. (2000) Industrial (Proveedor-fabricante)
Global
Anderson y Narus (1990) Canal (Fabricante-distribuidor)
Nielson (1998) Industrial (Proveedor-fabricante)
L Selnes y Gonhaug (2000) Servicios (Compaiiia telefonia-usuario)
Credibilidad,
Honestidad y Dopico (2001) Industrial (Proveedor-fabricante)
Benevolencia .
Ganesan (1994) Canal (Proveedor-distribuidor)

Fuente: Obtenido de Collado, J. (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis.
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En el afio 1992 Andaleeb en una investigacion sobre la confianza logra identificar
dos categorias més: La habilidad y la motivacion en niveles altos y bajo, que son
peculiaridades que se dan entre fabricantes y distribuidores. Con la matriz propuesta
por el autor se puede asociar que, si la percepcion de la habilidad por parte del socio
es alta y a la vez tienen un nivel de motivacion alta o positiva sobre la relacion, la
organizacion confiara en el socio para prolongar la relacién a largo plazo como se
puede observar en la figura 2.24. Ademas, si el socio no tiene un indice de habilidad
alta y su motivacion es positiva la empresa puede esperar que mejore sus cualidades
en el transcurso del desarrollo de las actividades. En cambio, si habilidad percibida del
socio es de nivel bajo se generard un ambiente de suspicacia o desconfianza en la

organizacion y si el nivel de motivacion del socio es negativo la confianza sera

inestable.
Figura 2.24. Niveles de la confianza segun Andaleeb
Habilidad
Alta Baja
«
2
= Confianza afiliada Confianza expectante
g &
E
g
I
= £
& Confianza inestable Desconfianza
(o)
Z

Fuente: Andaleeb (1992)

Elaboracion: Autores de esta tesis

Para algunos autores las caracteristicas principales asociadas a la confianza son
cuadro:

e Usuario y fideicomisario: Para que se concrete una relacion de confianza se

necesita dos o mas partes, el usuario (el que confia) y el fideicomisario (en

quien se cofia). Cuando se generaliza esta premisa en personas, productos y

organizaciones se tienen que incluir una apreciacion previa de cada una.

Ademas, esta determinada por la destreza del fideicomisario de brindar
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beneficios econdmicos al usuario como resultado de la buena eleccion de las
zonas donde expende sus productos o servicios.

Vulnerabilidad: El fideicomisario es el responsable de que no se propicie la
vulnerabilidad de la relacion, de esta manera se evita la pérdida de algo
importante. Por ello, la confianza es fundamental en un contexto imprevisto y
peligroso.

Produce acciones: La confianza es el resultado de acciones realizada ante un
comportamiento de riesgo, que podrian ser tangible o intangible. Todo
depende de la situacion y la accion del fideicomisario.

Caracter subjetivo: La confianza se desarrolla con base en experiencias ya sean
positivas (la confianza aumenta) o negativas (con confianza disminuye),
también se relaciona con elementos situacionales, juicios particulares y

discrepancias individuales.

2.3.4.3. Otros alcances

Moorman, Deshpandé y Zaltman (1993) proponen que la formalidad de un

vendedor es un antecedente de la confianza, debido que las variables estan

directamente relacionadas y de forma positiva. La confianza aumenta cuando las

gestiones del vendedor son predecibles y estables. Adicional a ello, proponen factores

importantes para la gestion de la confianza:

La responsabilidad: Si el vendedor expresa una actitud responsable y honesta,
el consumidor descarta todo comportamiento oportunista e inconstante,
logrando depositar su confianza en el vendedor.

La confiabilidad: Prevé que los datos proporcionados por el consumidor sean
reservados y protegidos de terceras personas (Doney y Cannon, 1997).

La afinidad: Si la percepcion que tiene el comprador del vendedor es afable,
amable y agradable; la confianza hacia él se incrementara. Debido que lo
considerara con una persona acorde a él y sentird simpatia.

La credibilidad: El nivel de confianza se incrementa por la percepcion positiva
que tiene el consumidor sobre la reputacion y las inversiones especificas
transnacionales que realiza el vendedor (Ganesan (1994).

Los conocimientos técnicos: Los factores que afecta la confianza estan
relacionados con el conocimiento y la competencia del vendedor.
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La relacion con base en la confianza entre el comprador y vendedor genera
vinculos a largo plazo, (Sanchez, Iniesta y Sdez, 1999). También existe varios factores
que afectan la confianza en la relacién entre ambas partes: Como dato adicional

podemos observar la tabla 2.10.

Tabla 2.10. Factores que afectan la confianza

AUTOR FACTOR DESCRIPCION

Anderson y Weitz Antigiiedad y

(1989); Doney y frecuencia de “El tiempo en una relacion comercial aumenta la habilidad de poder

predecir el comportamiento futuro del vendedor”

Cannon (1997) contacto
“Los principales antecedentes de la confianza con relacion a la actitud
Ravald y . . . . . .
B Satisfaccion de los | del consumidor es el nivel de satisfaccion, como resultado de la
Grénroos (1996); . e ) .
consumidores | habilidad del vendedor de cumplir los deseos, expectativas y
Selnes (1998) . .
necesidades de los consumidores”
Anderson y Narus 3 “Las ansias de .tr.alyjajar eJ:.L equipo,.t?l anhelo d.el vendedor de ayudar al
(1990) Cooperacion. | comprador, facilitindole informacién y consejo sobre lo que puede ser
de su interés”
“La comunicacion frecuente, abierta y bilateral conduce a los objetivos
Berry (1995) Comunicacion | que tiene la empresa hacia el bienestar de los clientes, también genera

confianza”

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis.

Existen diversos estudios que se han realizado sobre la confianza en diferentes
campos, como podemos apreciar en la tabla 2.11. los méas importantes antecedentes y
consecuencias. En relacion a los antecedentes, los estudios han confirmado el efecto
positivo que tienen los factores como la comunicacion, la reputacion, los valores,
entre otros. sobre la confianza. También existe evidencia de que la dependencia

influye de forma negativa en la confianza.
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Tabla 2.11. Principales investigaciones que analizan los antecedentes y

consecuencias de la confianza

CARACTETISTICA

AUTOR/RES

ANTECENDENTES

Comunicacioén (+)

Mohr, Fisher y Nevin (1996); Smith v Barclay (1997);
Li (1998); Geyskens, Steenkamp y Kumar (1998);
Selnes (1998); Sanzo et al. (2000); De Ruyter, Moorman
v Lemmink (2001); Dopico (2001); Suarez, Vazquez v
Diaz (2002

Cooperacion (+)

Anderson v Narus (1990); Crosby, Evans y Crowles
(1990); Bordonaba (2003)

Conflicto (-)

Geyslkens, Steenkamp v Kumar (1999); Coote, Forrest v
Tam (2003)

Interdependencia asimetrica (-)

Kumar, Scheer v Steenkamp (1995); Del Barrio et al.
(1999)

Oportunismo (-)

Morgan v Hunt (1994)

Confianza en el personal (+

Doney y Cannon ( 1997); Suarez, Vazquez y Diaz (2002)

CONSECUENCIAS

Satisfaccion (+)

Andaleeb (1996); Geyskens, Steenkamp y Kumar
(1998); Iglesias, Gonzalez vy Trespalacios (1998);
Siguaw., Simpson v Baker (1998); Suarez, Vazquez vy
Diaz (2002

Cooperacion (+)

Morgan v Hunt ( 1994), Andaleeb (1995); Smith, Carroll
v Ashford (1995); Siguaw, Simpson y Baker (1998)

Incertidumbre (-)

Morgan v Hunt (1994)

Control (-)

Andaleeb (1995)

Compromiso (+)

Nielson (1998); Geyskens, Steenkamp y Kumar ( 1998);
Siguaw, Simpson y Baker (1998); Grayson ¥y Amber
(1999); Geyskens. Steenkamp y Kumar ( 1999)

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)

Elaborado: Autores de esta tesis

2.3.5. Compromiso

De acuerdo con Anderson y Weitz (1992), el compromiso en una relacién

comercial es el resultado del anhelo de desarrollar una alianza estable y que tenga

continuidad en el tiempo; y la disposicion de uno de los socios de realizar sacrificios

por el bien de la relacion. Este enfoque esta vinculado a la cooperacion entre empresas

que desean trabajar juntas, con el fin de lograr los objetivos comerciales. De acuerdo

con Dieke y Karamustafa (2000), una organizacion comprometida empleara mas

esfuerzo y tiempo en desarrollar estrategias efectivas y como parte del crecimiento

realizara un analisis de la organizacion tanto de forma interna y externa.
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Con frecuencia se ha estudiado el compromiso en las relaciones entre empresas,
principalmente desde el despegue en las relaciones comerciales del marketing
relacional. Algunos autores como Achrol y Mentzer (1995) sostienen que la evolucion
y crecimiento del marketing relacional en el mercado global fue gracias al
compromiso, por ello, se volvid en un factor clave para el estudio de los mercados. En
el entorno de los canales de distribucion se ha confirmado que el compromiso
aumenta la eficacia y eficiencia en las organizaciones en los diferentes sectores,
logrando que los miembros puedan coordinar de forma mas efectiva los diferentes
programas de marketing. Por lo tanto, el compromiso ayuda a que los fabricantes y
distribuidores se puedan desarrollar mutuamente con el fin de lograr los objetivos

individuales y conjuntos.

2.3.5.1. Concepto

Resumiendo, todas las definiciones acopiadas de diferentes investigaciones se
puede destacar dos aspectos importantes: En primer lugar, esta la duracion, que hace
referencia a los beneficios que genera las relaciones a largo plazo con base en el
compromiso y como el tiempo ayuda a los miembros de la relacion a obtener
conocimientos que mejoren las coordinaciones de las actividades empresarias. En
segundo lugar, esta la intencion de conservar la relacién comercial en el tiempo que
conlleva a realizar esfuerzos con el objetivo que conservar la relacion, pero
sacrificando posibles beneficios a corto plazo.

Por otra parte, es importante que los miembros generen un nivel adecuado
de compromiso en la relacion, pero no siempre esta relacionado el bienestar de los
socios con el incremento del compromiso. Debido que, si el compromiso es muy
fuerte, los miembros pueden fracasar revalorando las estrategias comerciales, en el
plan de accion y en la ratificacion de los objetivos. En la tabla 2.12 podemos ver

algunas definiciones de compromiso en diferentes areas o campos.
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Tabla 2.12. Principales definiciones de compromiso

AUTOR

DEFINICION

Morgan v Hunt (1994)

“El deseo del comprador de continuar una relaciéon con un vendedor
junto con su disposicion a realizar esfuerzos para su mantenimiento”

Andaleeb (1996)

“Deseo de mantener una relacion con valor”

“El deseo de iniciar una relacion estable, con disposicion a realizar

Anderson y Weitz (1992) sacrificios a corto plazo para mantenerla y con confidencia en su
estabilidad”
“La orientacion a largo plazo en las relaciones es el compromiso
Ganesan (1994) resultante entre miembros independientes de un canal de

distribucién”

Bensaou y Venkatraman

“El compromiso se manifiesta cuando las partes comparten en igual

(1995) medida los riesgos, los costes y los beneficios”
“Un deseo de desarrollar y mantener a largo plazo las relaciones de
intercambio, deseo materializado en la realizacion de unas promesas
San Martin (2000} implicitas y explicitas y unos sacrificios en pro del beneficio

economico y social de todas las partes que tienen algun interés en la
relacion”

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)

Elaborado: Autores de esta tesis.

Diaz y del Rio (2001) realizaron un estudio del compromiso y argumentan que la

relacion entre el comprador y el vendedor debe ser reciproco, por ello, deben ser

conscientes del tiempo y esfuerzos realizados por las partes en el desarrollo del

intercambio comercial. Por ende, si la apreciacion o percepcion del compromiso del

socio es alta favorecera al incremento del compromiso dentro de la organizacién. En

relacion a esta idea, Anderson y Weitz (1992) consideran que existe un “circulo

virtuoso” en la comercializacion de productos y servicios entre los fabricantes y

distribuidores, que busca relacionar el compromiso entre ambos con el compromiso

mutuo como se puede observar en la siguiente figura 2.25.
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Figura 2.25. EI compromiso entre el fabricante y distribuidor

Compromiso
percibido del
distrobuidor por
/ el fabricante \
Compromiso Compriso del
del distribuidor fabricnate
\ Compromiso /
percibido del
fabricante por el
distribuidor

Fuente: Anderson y Weitz (1992).
Elaboracion: Autores de esta tesis

Por tanto, para reforzar el compromiso y motivar la asignacién de recursos fisicos
e humanos a la relacion comercial con el socio es necesario la reciprocidad entre los
miembros. Si se ha desarrollo un nivel alto de compromiso en la relacion comercial
actual, esto garantiza la continuidad el mismo. Pero principalmente esta relacionado
con el deseo del consumidor de prolongar la relacion comercial (Wulf y Odekerken-
Schroder, 2003; Moorman, 1992). Continuando con este enfoque, el compromiso
involucra dos factores principales: Primero, intencion de continuar en la relacion
comercial. Segundo, intencion de continuar esforzdndose para demostrar el interés de
mantener las relaciones comerciales a largo plazo. Por ello, para tener una relacion
comercial a largo plazo no solo es tener el deseo de una de las partes sino también
tener la voluntad necesaria para efectuar esfuerzos extras que garanticen la

continuidad de la relacion.

2.3.5.2. Dimensiones

Oliver (1999) relaciona el compromiso con la lealtad, debido que es el factor
clave para mantener constante las compras futuras. Asimismo, Salegna y Goodwin
(2005) consideran que la lealtad en el sector de servicios es consecuencia de un alto
nivel de compromiso emocional del cliente. Existen diversas investigaciones que

buscan identificar las dimensiones del compromiso relacional como podemos apreciar
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en la tabla 2.13 estas investigaciones enfatizan que el compromiso tiene dos
dimensiones importantes: La dimension actitudinal que esta relacionada con el
compromiso en un nivel afectivo y la dimensién comportamental que esta relacionada
con el compromiso calculado, como consecuencia del anhelo conservar el intercambio

comercial.

Tabla 2.13. Principales estudios que recogen las dimensiones del compromiso

AUTOR DIMENSIONES SECTOR - AREA
Young y Denize (1995) Com;’)ro_miso social y Compromiso Multi-sectorial (Proveedor-
€conomico empresa)
Atractivo de las alternativas,
Ping (1997) Inversiones especificas y Costes de Canal (Mayorista-detallista)
cambio

Compromiso afectivo, Compromiso

. Servicios (A, ia de viajes-
San Martin (2002) comportamental y Compromiso ervicios (Agencia de viajes

usuario)
temporal
Verhoef, Franses y Compromiso afectivo y Compromiso Servicios (Compaiiia de
Hoekstra (2002) calculado seguros-usuario)
Compromiso afectivo, Compromiso
Kim y Frazier (1997) comportamental y Compromiso Canal (Proveedor-distribuidor)

continuado

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaborado: Autores de esta tesis

El compromiso conductual o también Ilamado compromiso calculado, hace
referencia a los altos costos que deberia afrontar uno de los miembros si decidieran
terminar con la relacion comercial y la falta de otras alternativas factibles. Por ello, es
importante evaluar los beneficios y costes de continuar o finalizar la relacion
comercial. De esta manera, el compromiso calculado o compromiso econémico
condiciona que la continuidad de la relacion dependera si los beneficios econémicos
percibos superen todos los costos generados para mantener la relacion. Esta
dimension también involucra las inversiones realizadas y los activos destinados para
el desarrollo de la relacion por la falta de alternativas del actual socio (Bello, Polo y
Vazquez, 1999). Por ello, para que la relacion sea a largo plazo este tipo de
compromiso también implica una motivacion negativa que obstaculice la transferencia
de los activos adquiridos para esta relacion especifica a otra.

El compromiso afectivo esta relacionado con la conexion emocional que

experimenta una persona hacia una organizacion (Geykens, 1996; Meyer, 1993). Esta
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conexion evidencia que existe un vinculo emocional o identificacion de una persona
con una organizacion (Meyer, 2002). Esta dimension sirve para evaluar la relacion
entre un empleado y la organizacion, sin embargo, también se puede aplicar para la
relacion entre el consumidor y la organizacion. Otros autores definen el compromiso
afectivo como el deseo de conservar la relacion comercial debido a un sentimiento de
afecto positivo hacia el socio. Este vinculo que esta creado de componentes
economicos y sociales se puede manifestar cuando las partes tienen valores y
objetivos empresariales e individuales parecidos, que ayuda a que sean mas accesibles
en brindar apoyo al socio.

Ademas, varios estudios han determinado otras dimensiones del compromiso. Por
ejemplo: el compromiso temporal (San Martin, 2002), como consecuencia del interés
en la continuacion del intercambio comercial. Sin embargo, Vazquez, Diaz y del Rio
(2001), indican que la duracion de la relacion, por si sola, no siempre refuerza el
compromiso. Por ello, para que puede existir el componente temporal de compromiso

debe existir las dimensiones actitudinal y comportamental.

2.3.5.3. Otros alcances

Meyer y Alien (1991) sostienen que el compromiso estd formado por dos

componentes fundamentales:

e El input o instrumento: Es la accion o acciones que realiza uno de los
miembros para dar a entender que esta apostando todo por la relacion
comercial, demostrando su compromiso y es que algo mas importante que una
promesa. Algunos autores sostienen que, a través de informacion privada como
las condiciones de mercado, los socios y la competencia pueden medir el nivel
de compromiso.

e La actitud: Refleja la intencion que tienen los miembros para construir y
mantener una relacion estable. Gundfach, Achrol y Mcnt (1995) estudian esta
dimensién debido que esta relacionada con el deseo de ser una relacion a largo
plazo con base en la libertar de brindar informacion en cualquier momento
sobre la industria y la competencia, la proyeccion de ir incrementando el
compromiso en participar de las decisiones futuras conjuntamente con el socio
y la proyeccién de brindar méas recursos financieros y de planificacion

organizacional.
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2.3.6. Satisfaccion

La satisfaccion ha sido estudiada con mayor atencién en el intercambio entre los
fabricantes y distribuidores, debido que es considerada como la principal
consecuencia de las relaciones comerciales. Segun Hunt y Nevin (1974) la
satisfaccion es un factor importante dado que si los miembros del canal estan
satisfechos no son proclives a dejar el canal y a ser parte de litigios legales contra
otros socios, por eso, la satisfaccion es el componente esencial para mantener la
estabilidad a largo plazo de las relaciones y que facilita el adecuado funcionamiento
del mismo.

En el campo de marketing la satisfaccion es asociada al resultado generado por el
intercambio comercial, las investigaciones han identificado diferentes escenarios que
incrementa o disminuyen el desempefio de las organizaciones que se ve reflejado en
parte econémica y no econémica. Se ha comprobado que diversos factores favorecen a
la satisfaccion, por ejemplo: la confianza entre los miembros, el compromiso con la
relacion o éntrelas partes y la comunicacion asertiva; pero también existe un factor
que reduce la satisfaccion en la relacién y es el conflicto.

Desde el afio 2004 la satisfaccion ha captado gran relevancia en el area de
Marketing y ha llegado a convertirse en un factor esencial en el desarrollo de futuras
alianzas comerciales, siendo la esencia para alcanzar mejoras en el rendimiento de las
relaciones comerciales. Algunos autores refieren la satisfaccion con respecto de un
producto, otros refieren la satisfaccion a la experiencia de consumo (Oliver, 1980,
1981; Westbrook y Reilly, 1983), es decir, la relacion entre el vendedor y el cliente

cuando se concreta una compra.

2.3.6.1. Concepto

Gassenheimer y Ramsey, (1994) sostienen que para que se pueda evaluar los
resultados econdémicos y no economicos del intercambio se debe utilizar dos
aproximaciones: 1) valoracion que tiene como base principal la eficacia y eficiencia
de los resultados econdmicos en la relacién comercial y 2) valoracion del resultado de
la interaccion de los socios en la relacion comercial. En la primera aproximacion la
empresa recolecta informacion cuantitativa de los resultados del intercambio

comercial, por ejemplo: ratio de volumen de ventas y ratio de ingresos (objetiva); y
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valoracion de los beneficios econdmicos basado en la informacion que brinda una
empresa en relacién al otro miembro (subjetiva) (Camarero, 1998).

Fontenot (1997) sugiere que no se debe evaluar los resultados economicos de
igual forma en todas empresas, por ello, propone que los beneficios obtenidos del
socio y el volumen de ventas sean utilizados como indicadores econémicos para las
empresas intermediarias o detallistas. Por otra parte, la forma més adecuada para
evaluar a los fabricantes seria con ratios de unidades producidas o el ahorro de los
costos originados en la relacion comercial. Asimismo, en la actualidad las empresas
no solo buscan beneficios econémicos sino también beneficios de caracter no
econdmico en las relaciones.

Varias investigaciones optan por la satisfaccion como el medio para poder evaluar
cada uno de los componentes de la relacion en el canal, ya sea los componentes de
caracter efectivas y econdémicas como podemos ver en la tabla 2.13 entre las
definiciones mas importantes sobre la satisfaccion en las relaciones comerciales es la
expuesta por Narus (1984) es “un estado afectivo resultante de la evaluaciéon de todos
los aspectos de una empresa en su relacion con otra” (p.59).

Wulf (1999) aporta dos aspectos importantes para poder definir la satisfaccion:

e Estado afectivo: Anderson y Narus (1990) sostienen que se debe considerar la

satisfaccion en las relaciones comerciales como un estado emocional o afectivo
y se puede equilibrar con los resultados racionales de la relacion.

e Andlisis general de los aspectos de la relacion: Es considerada como la
satisfaccién acumulada y no tiene muchos vinculos con las transacciones
especificas, en consecuencia, se puede propiciar una situacién en el cual un
socio no puede estar satisfecho con algln evento individual, pero si de forma

global con la relacién comercial (Ping, 1993).
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Tabla 2.14. Importantes definiciones de satisfaccion

AUTOR

DEFINICION

Howard y Sheth (1969)

“Es el estado cognitivo del individuo referido a la recompensa adecuada
o inadecuada del esfuerzo o sacrificio realizado”

Hunt (1977)

“Evaluacién que analiza si una experiencia de consumo es la menos tan
buena como se esperaba”.

Day (1984)

“Es una respuesta evaluativa del consumidor a una determinada
experiencia de consumo que se refiere a la evaluacién de la discrepancia
percibida entre las expectativas previas (o cualquier otro estandar de
comparacion) y el rendimiento real del producto después de su
adquisicién™.

Fornell (1992)

“Una evaluacion global después de la compra™.

Oliver (1997)

“La valoracion del consumidor de que una caracteristica del producto o
servicio, o el producto o el servicio en si mismo, proporciona (o esta
proporcionando) un resultado de agrado derivado del consumo,
incluyendo niveles por debajo o por encima de los esperado”.

Garbarino y Johnson
(1999)

“La satisfaccion especifica de un cliente es el juicio evaluativo inmediato
o como reaccion afectiva a la experiencia mas reciente con la empresa,
todo ello posterior a la compra”.

Palmatier (2008)

“Estado afectivo de los clientes hacia una relacion”.

Anderson y Narus (1984)

“Estado afectivo resultante de la evaluacion de todos los aspectos de una
empresa en su relacion con otra"

Fuente: Obtenido por Collado, J (2004)

Elaborado: Autores de esta tesis

Uno investigador definid la satisfaccion, como “el caracter favorable de la
evaluacion subjetiva del individuo, de los diversos resultados y experiencias asociadas
con la compra o utilizacion del producto” (Hunt, 1977, p.49). Existen muchas
definiciones de satisfaccion, pero casi todos concuerdan en que una percepcion
netamente psicoldgica como consecuencia de las expectativas predeterminadas en la
evaluacion de los resultados de los rendimientos (Sheth y Sisoda, 1990). La sensacién
de satisfaccion o insatisfaccion esta relacionada principalmente por las emociones que
puede experimentar un comprador después de concretar la compra, donde analiza si la
transaccion le genero resultados positivos 0 negativos en relacion a la expectativa y
las experiencias anteriores

Crosby (1990) afirma que la satisfaccion del cliente en el marketing de relaciones
es reconocida como la clave en la conducta del mercado, en donde el cliente es

influenciado de forma positiva por la eficacia del intercambio comercial entre el
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cliente y proveedor del servicio de forma interpersonal. En muchas ocasiones el
cliente puede percibir una sensacion positiva si la experiencia de comprar o el servicio
adquirido supera las expectativas 0 una sensacion negativa si no supera la expectativa
esperada. Es decir, el cliente se siente satisfecho si lo que recibe esta acorde a lo que
esperaba del proveedor e insatisfecho cuando el producto o servicio no cumple con los
estandares esperados (Barroso y Martin, 1999).

2.3.6.2. Dimensiones

La investigacion de Churchill (1984), sobre las relaciones comerciales ha
contribuido en la identificacion de las diversas dimensiones que estan relacionadas en
el sentimiento de satisfaccion de los fabricantes y distribuidores. Esta investigacion
incluye el andlisis de los resultados econdmicos y de la eficacia de caracter afectivo o
social, propone cuatro factores que tienen como base el nivel de calidad de los
servicios 0 productos proporcionados por el fabricante con el fin de lograr la
satisfaccion de las partes. En la misma linea Jap y Ganesan (2000), definen la
satisfaccion a partir de la evaluacion del indice de las ventas, sobre el bien entregado y
por los resultados financieros.

Geyskens, Steenkamp y Kumar (1999) manifiestan que existen diferencias entre
los estudios que se centran solamente en la satisfaccion como resultados de los
beneficios econdmicos obtenidos de la relacion y los que estudian la satisfaccion
desde una Optica social o comportamental. Por ello, es importante saber diferenciar
entre los dos tipos de satisfaccion debido que las actividades de uno los socios del
canal pueden ocasionar satisfaccién econdémica al otro miembro, pero no brindarle
satisfaccion social o viceversa. Por ello, es importante diferenciar las dos dimensiones
porque ayuda a tener un mayor alcance del rol que tienen la satisfaccion en la
continuidad y direccion de la relacion a largo plazo. (Geyskens y Steenkamp, 2000).
En la tabla 2.15 podemos observar las principales aproximaciones del analisis de la

satisfaccion.
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Tabla 2.15. Principales aproximaciones que analizan las dimensiones de la
satisfaccion

AUTOR DIMENSIONES SECTOR / AREA

Resultados economicos y

Camarero (1998) Industrial (Proveedor-fabricante)

satisfaccion
Satisfaccion con los productos,
Jap y Ganesan (2000) | Satisfaccion con las ventas y Canal (Fabricante-distribuidor)
Satisfaccion financiera
Bordonaba (2003) Resultados y Satisfaccion Canal (Franquiciador-franquiciado)
Iglesias, Gonzalez y Resultados econdmicos y

Canal (Fabricante-distribuid
Trespalacios (1998) Satisfaccion anal (Fabricante-distribuidor)

Satisfaccion econdmica,
Geyskens y Steenkamp

. Satisfaccion social 0 no Canal (Proveedor-distribuidor)
(2000)

econdmica

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaborado: Autores de esta tesis

Debido a que la satisfaccion es el resultado del analisis de los aspectos que
intervienen en el intercambio comercial se tiene que evaluar los componentes
econdmicos y no econdémicos, lo que origina la distincién entre ambos tipos de
satisfaccion (Gassenheimer, 1994). Sin embargo, el equilibrio de los elementos
econémicos y no econdmicos que son incluidos en los niveles de satisfaccion global
puede variar segun la perspectiva del estudio. Para entender mejor los dos de
satisfaccion se definira con mayor exactitud cada uno de ellos:

e la satisfaccion econdémica: Esta relacionado con la percepcion o respuesta
positiva de uno o de ambos miembros de la relacién comercial, a las
compensaciones econémicas que pueden recibir originados por la relacion.
Como el volumen de ventas, margen de ganancia, ahorro en costos, entre otros.
Un miembro del canal esta satisfecho econdmicamente cuando piensa que el
éxito de la relacion estd relacionado con el logro de los objetivos, la
productividad, la eficiencia alcanzada en la relacion y los resultados
financieros.

e La satisfaccion no econdmica: Es el analisis que realiza un miembro sobre los
aspectos psicosociales de la relacion comercial con otro socio, si la relacion es

gratificante, servicial o productiva (Geyskens y Steenkamp, 2000). En esta
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dimensidn tiene mayor relevancia los aspectos no econémicos, debido que se
valora mas los vinculos entre los socios. La percepcidén positiva ayuda a
disfrutar del trabajo en conjunto, debido a que, cada miembro supone que su
par estd comprometido con la relacion, no serd deshonesto y estard

predispuesto a intercambiar ideas de mejora para el negocio.

2.3.6.3. Otros alcances

Existen varios estudios que tratan de identificar los factores que afectan a los dos
tipos de satisfaccion, en la tabla 2.16 y la tabla 2.17 podremos ver algunos de ellos.
Como se puede observar en la tabla, muchos investigadores han utilizado diferentes
variables para explicar la satisfaccion. Algunos tienen un resultado positivo y otros lo
opuesto, pero la complejidad y la diversidad de elementos de la satisfaccion respalda
la existencia de una amplia variedad de enfoques para emprender el estudio de la
satisfaccion.

Tabla 2.16. Variables que influyen en la satisfaccion econémica

VARIABLE AUTORES EFECTO
. Mohr y Spekman (1994); Fontenot y
Compromiso otros (1997)
Confianza ilczln, Eastcr;}ng vy I\;[;I;Er (1995);
nderson y Narus ( ) Positivo
Dependencia Lusch y Brown (1996)
., Mohr y Spekman (1994) / McNeill v
Coordinacion Russ (1992)
Activos .
especificos Heide y Stump (1995)
Conflicto Lusch (1976) Negativo
Incertidumbre Heide y Stump (1995)

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaborado: Autores de esta tesis
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Tabla 2.17. Variables que influyen en la satisfaccion econdémica

VARIABLE AUTORES EFECTO
., Skinner, Gasscnheimer y kelley (1992);

Cooperacion
Dwyer (1980)

Confianza Andaleeb (1996); Iglesias y otros N
(1998); Mohr y Spckman (1994) Positivo

Coordinacion Mohr y Spekman (1994)

Control bywer(1980)

Control Anderson y Narus (1984)

Brown y Frazier (1979) Frazier y
Uso de amenazas | Summers (1986)

Gaski y Nevin (1985); Negativo
Frazier, Gili y Kale (1989) Anderson y
Conflicto Narus (1990); Skinner, Gassenheimer y
Kelley (1992)

Fuente: Obtenido de Collado, J (2004)
Elaborado: Autores de esta tesis

Continuando con el tema de la satisfaccion econdmica podemos afiadir que varios
autores sustentan que en los intercambios existen dos tipos de contratos, los de
caracter explicito y los de caracter normativo. En donde el primero es un contrato en
el cual se detalla de forma clara y precisa las sanciones; y términos de la relacion
comercial, es decir, si uno de los miembros incumple el acuerdo sera sancionado
segun las clausulas del contrato (Macneil, 1980). El segundo es un contrato conocido
como “ligero” debido que los términos sin estar especificadas son aprobados mediante
un consenso mutuo entre los miembros, que incluye acciones futuras antes posibles
contingencias. Son contratos que estan orientados para las empresas y son percibidos
con esta direccion por la parte interna de cada empresa. Los dos tipos de contratos
hace referencia a los roles o a sucesos inopinados, donde los roles son las funciones
que deben desempefiar y las responsabilidades que deben asumir del miembros o
socios. Los sucesos inopinados muestran los acontecimientos imprevistos o las fallas

en el funcionamiento de la relacion.
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2.3.7. Conclusiones

La informacién recopilada para el desarrollo de este capitulo permite tener un mejor
alcance de la importancia de cada factor en el desarrollo y continuidad de las
relaciones comerciales en los diferentes sectores del mercado, teniendo como base seis

factores que establecen las relaciones entre los miembros.
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CAPITULO I11: ANALISIS DEL SECTOR

3.1. Andlisis del sector de construccién en el Peru

3.1.1. Analisis del PBI del Peru

En octubre de 2018, la produccion nacional experimento un crecimiento de 4,2 %,
influenciado principalmente por el mayor incremento productivo del sector pesca,
construccién y agropecuario como se puede observar en la siguiente figura 3.1. El
Banco de crédito del Pert manifesto que los sectores no primarios solo crecieron 4%
en al cierre de diciembre, debid que el sector de construccion presento desalacién. La
manufactura no primaria solo crecié solo 1,7%; y del desarrollo del sector de servicios
se mantuvo en torno al 4%, el comercio crecio 2,5%. Asi, los sectores no primarios

crecieron 4% en 2018, el ritmo méas alto en 5 afios como podemos observar en la
figura 3.2 expresado en soles.

Figura 3.1. PBI por sectores 2018

Sector Oct Ene — Oct
Agropecuario 7.2 7.9
Pesca 227 181
Mineria & hidrocarburos -2.3 -1.2
Industria 7.1 4,6

= Industriasin Procesamiento

y Conservaciéon de pescado 5,3 %3
Electricidad v agua 5,1 3,56
Construccién a7 4.7
Comercio 2.6 2.7
Telecomunicaciones 6.1 5.0
Total 4.2 3.7

Fuente: BCRP. INEI.
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Figura 3.2. Valor agregado bruto -PBI (En millones de Soles del 2007)

Agricultura, Extraccion de Electricidad, Comercio y Derechos de
ganaderia, caza petréleo, gas, gas, suministro mantenimiento Importacion y

i y silvicultura P minerales y de agua, y reparacion de Otros
':4‘0 v PBI  |Valor Agregado elscla‘uy servicios Manufactura | alcantarillado y | Construccion vehiculos [ Otros servicios [Impuestos a los
e sedeuta conexos gestion de automotores y productos (*)

desechos y motocicletas
saneamiento
201801 41227.65 37264.73 1971.35 249.80 5238.65 5576.11 826.61 2076.23 4029.04 17296.96 3962.91
201802 40358.00 36443.59 1879.80 115.32 4836.66 5087.46 761.06 2185.42 4381.31 17196.56 3914.42
201803 43009.05 38990.58 2192.13 110.50 5503.82 5783.31 833.37 2244.10 4516.05 17807.31 4018.46
201804 45033.47 40991.68 2874.79 313.58 5309.32 6414.87 814.71 2393.42 4562.57 18308.43 4041.79
201805 46357.30 42099.95 3306.55 428.72 5828.96 6364.88 835.98 2432.36 4504.08 18398.41 4257.36
201806 44069.72 40320.10 3087.45 202.13 5602.74 5677.41 802.78 2347.93 4694.97 17904.69 3749.62
201807 44354.61 40488.14 2614.06 87.06 5417.47 5387.40 815.66 2571.81 4804.17 18790.50 3866.48
201808 44358.70 40360.26 2121.27 85.47 5641.56 5891.45 817.87 2564.29 4882.76 18355.60 3998.43
201809 44751.03 40816.44 1964.05 72.42 5826.84 5809.23 803.68 2680.02 4910.61 18749.60 3934.58
201810 45972.30 41490.34 2052.93 94.48 5621.36 6390.15 837.93 3067.76 4853.40 18572.33 4481.96
201811 45429.19 41318.65 2155.73 279.94 5621.24 6347.23 828.27 2950.17 4492.81 18643.26 4110.55
201812 49866.74 45786.19 2275.04 313.70 6007.32 6277.88 867.67 4153.67 5035.99 20854.92 4080.56
201901 41878.06 37689.51 2041.06 171.53 5172.40 5261.60 870.82 2094.86 4127.96 17949.29 4188.55
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética

3.1.2. Anélisis del PBI del sector de construccion.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) al cierre del 2018

el PBI del sector construccion fue de 5.22%, siendo el resultado de las actividades

comerciales de materiales, infraestructura y edificaciones. En la figura 3.3 podemos

observar las variaciones del PBI del sector los Gltimos 3 afios de forma mensual, asi

mismo se observa que en el mes de julio del 2017 se presentd el PBI mensual mas alto

de 16.28% en comparacion con otros meses.

Figura 3.3. PBI y demanda interna del sector construccion (variacion

Fuente:

20
10
0
10
20
Ene.2016 May.2016 Sep.2016 Ene,2017 May.2017 Sep.2017 Ene.2018 May.,2018 Sep.2018 Ene.201¢
Feb.2016 Jun.2016 Oct.2016 Feb.2017 Jun.2017 Oct.2017 Feb.2018 Jun.2018 Oct.2018
Mar.2016 Jul.2016 Nov.2016 Mar.2017 Jul.2017 Nov.2017 Mar.2018 Jul.2018 Nov.2018
Abr.,2016 Ago.2016 Dic.2016 Abr.2017 Ago.2017 Dic.2017 Abr.2018 Ago.2018 Dic.2018

Banco Central de Reserva del Per

Segun CAPECO en su informe anual del 2017, el sector de construccién crecid

2.64% respecto al afio anterior, como podemos ver en la figura 3.4. Aun cuando el

indice de crecimiento fue positivo los tres segmentos mas importantes del sector no
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alcanzaron los resultados esperados, infraestructura solo crecidé 1.11%, inmobiliarias
crecieron solo 2.36% Yy las empresas que comercializan materiales y servicios para

construccion crecieron solo 4.58%.

Figura 3.4. Variaciones comerciales del sector construccion

Total Infraestructura InmMmobiliarios Proveedores

Fuente: Informe Anual 2017 — CAPECO

En la figura 3.5. de acuerdo al Banco Central de Reserva del Per(, se puede
apreciar una contraccién en el PBI del sector construccion 2015 y 2016 de -5.8% a -
3.1%, esto podria estar explicado principalmente por los hechos de corrupcion de

Odebrecht, lo que devino en constantes crisis politicas durante esos afios.

Figura 3.5. Por sectores econdémicos (variacién porcentual)

Sector Econémico 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Agropecuario 4.1 5.9 27 1.6 3.5 2 2,6
Pesca 52,9 -32,2 24.8 -27.9 15,9 -10.,1 47
Mineria e hidrocarburos 0.6 2.8 4.9 -0.9 9.5 16,3 3.2
- Mineria metalica -2.1 25 4.3 -2,2 15,7 292> 4.2
- Hidrocarburos 5.1 1,0 > 4.0 -11,5 -5.1 -2.4
Manufactura 8.6 1.5 5.0 -3.6 -1.5 -1.4 -0.3
- Manufactura primaria 16,0 -7.8 8,6 -9.3 1.8 -0,6 1,9
- Manufactura no primaria 6.5 4.3 3.7 -1,5 -2,6 -1,6 -0.9
Otros servicios 7.3 7.4 6.5 6.0 5.0 4.3 3.4
Electricidad y agua 7.6 5.8 54 4.9 59 73 1.1
Construccion 3,6 15,8 9.0 1.9 -5.8 -3.1 22
Comercio 8,9 Ty 5.9 4.4 3.9 1.8 1.0
Producto Bruto Interno 6.5 6,0 5,8 2.4 3,3 4.0 2,5

Fuente: Banco Central de Reserva del Pert

3.2. Informalidad en el sector construccion
El problema de la informalidad en el Pert en muy grande, a pesar del crecimiento

economico sostenido, la esta persiste y no desaparece, adoptando nuevas formas y
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maneras. La informalidad esta presente no solo en el sector informal, sino también en
el sector formal de las economias.

Al parecer, tal y como lo sefiala el Perry et al (2007), la informalidad representa
no solo la exclusion de muchos agentes econdémicos (empresas, trabajadores y
familias) sino que, en algunos casos, los agentes econdmicos optan por la
informalidad debido a la insatisfaccion del desempefio del Estado o a la inexistencia

de beneficios en la interaccion con el Estado.

3.2.1.Empleo Informal

Segin un informe del Ceplan 2016, se calculd el empleo informal con la
metodologia metodologia de Giinther y Launov (2012), estimé que el 73.8% de los
trabajadores del Perd, en el afio 2014, realiz6 actividades en un segmento laboral
informal de manera involuntaria y como Gltima alternativa de empleo.

Estimaciones de la OCDE (2015) revelan la existencia de un alto grado de
persistencia del empleo informal, el Per( es uno de los paises con mayor persistencia
de informalidad, en donde mas de la mitad de sus trabajadores informales (55%) lo
siguen siendo dos afios después. El empleo informal en el Per( tiene la siguiente

composicion que podemos observar enla figura 3.6.

Figura 3.6. Actividades y categorias informales en el Pert 2014 (tasas de
empleo informal)

Fuente: Banco Centra de Reserva del Per(
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3.2.2.Economia Informal

Observamos que la economia informal representa un importante porcentaje del
total de la economia y venia decreciendo hasta el 2012, de 22.5 % en el 2010 a 18.7 %
en el 2012. A partir del 2013 revirtio su tendencia, estimandose al 2018 en un 24.6 %
como podemos observar en la figura 3.7. Por lo tanto, la presencia de la actividad

informal en nuestro pais es muy significativa.

Figura 3.7. Peru: estimacion economica informal, 2001-2018 (miles de soles)

PERL): Extimadion Economia inf ormal, 2010- 2018

(MAInes dhe soles)

OFERTA ] i b2 w1 padtl7y sy a7y BiTR! 10188

A Tatal Econamia BE4A45 998840 1062085 L136015 LI1B3112 1232818 1207484 1394795 LATRAR3
Produccion Naconal 719815 BsD 8B BOSZT 951558 993017 1036689 1096849 LI179.113 1249.859
Import aicnes 59385 120559 117888 135774 138213 144307 147578 158646 168,165
Derechies de Impertaidn 1788 1,254 1448 1,708 213 1,713 1587 1.706 LE08
Impasstos sobre oS Productas 33456 36,143 42311 46975 748 50,103 SLA70 55,330 58,650
B. Ventas Totales WGV (Sector Farmal) | 670,107 797,387 B63.379 914990 9495609 96BO55  997.809 LORGTX L114.243
€. Economia Informal [A-B) 194342 201453 198706 221025 233503 264763 209575 32B066 364240
% Economia Infarmal [C/A) 125% .2 1B.7% 19.5% 19.7% 2L5% 3% 5% 20.6%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

En el sector de la construccion esta informalidad en muy latente, el presidente de
la Camara Peruana de la Construccién (Capeco), Enrique Espinosa, advirtio que el 70
son construidas de manera informal, sin seguir normas técnicas y lo que las has
vulnerables a los sismos: "El 70% de las viviendas construidas en Lima y, por
consiguiente, una proporcion de un poco mas alta en el resto del pais son construidas
sin pasar por ningun proceso formal, es decir no han gestionado una licencia de
construccion, no han sido construidas por un profesional y no han tenido ningdn
proceso de supervision por ninguna autoridad".

El presidente del Instituto de la Construccién y Desarrollo de Capeco, Ricardo
Arbuld, informd que entre el 45% y 50% del despacho de cemento al por menor en
Lima Norte, Este y Sur se va a construcciones informales: "Las viviendas que mas se
verian afectadas en caso de sismo y que no estan preparadas, por ende, son las
informales, debido a que no han participado en su disefio profesionales, arquitectos, en

el disefio de la vivienda, tampoco en la construccion y menos en la supervision".
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En cuanto a la fabricacion de los ladrillos cerdmicos no existen cifras oficiales

respecto a la informalidad en ese sector, pero hemos recopilado informacion del

representante y conocedores del rubro.

Tabla 3.1. Opiniones sobre el porcentaje de informalidad en la produccion de

ladrillos ceramicos en el Per

Nombre Cargo Cita Afio Link| =
Nilo Presidente de la " De las empresas 2017 | https://andina pe/agencia/notici
Mendoza Asociacion ladrilleras solo un 20 a-sector-ladrillero-mueve-s-160
Ladnllera de % es formal v un 80 O-nullones-al-ano-todo-pais-68
Ceramicos del % es informal". 4491 aspx+)
Penii (Alacep)
Julian Duefio de Ladnllo "La informalidad en 2017 | https’/'www.exportando-peru.c
Torpoco  Pirarude esta industria bordea of
el 65% del total de
ladrilleras”. ANLCOs
Ennque  Presidente "La informalidad 2014 | https:/gestion pe/impresa‘infor
Pajuelo  ejecutivo de alcanza hasta un 70%, malidad-sector-construccion-su
Ladrillos Fortes.  sobre todo en el peraria-60-38197

interior del pais”

Fuente: Elaboracién propia

3.3. Andlisis del sector de ladrillo en el Peru

El sector ladrillero ain no estd muy desarrollado, hace falta estdndares de
calidad debidamente procedimentados y reducir su informalidad, que es uno de los
problemas que afecta en todo el canal de distribucion, no solo en la produccion sino
también en la distribucion. El presidente de ALACEP, Nilo Mendoza, sefial también
que solo un 35% de ladrillos cerdmicos provienen de fuentes formales. Esto se ve
reflejado en el PBI del sector del afio 2016, este no ha crecido segln lo esperado,
debido a factores externos, como la poca inversion extranjera y la inestabilidad
econdmica. En la figura 3.8 podemos observar la variacion en los indices del PBI en

los Ultimos 10 afios.
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Figura 3.8. PBI segun actividad econémica (1994 — 2017) — Valores

porcentuales

Actividad 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Economia Total (PBI) 8,5 91 11 83 6,3 6,1 59 24 33 3,9
Agricultura, ganaderia, caza y silvicultura 33 8,0 09 42 40 6.3 11 13 3.0 1.8
Pesca y acuicultura 93 3.0 47 -278 617 -362 230 -287 159 -101
Extraccion de petréleo, gas y minerales 42 81 06 14 03 18 51 -16 95 16,3
Manufactura 10,6 85 6.5 10,1 83 13 52 -11 17 -1,6)
Electricidad, gas y agua 92 8,0 10 87 82 59 34 52 6,0 7.3
Construccion 16,6 16,9 6.5 17,0 36 15,9 94 18 -58 -3.1
Comercio 10,3 10,7 038 1.9 86 85 49 19 40 1.8
Transporte, almacenamiento, correo y mensajeria 10,2 90 09 13,2 14 7.0 6.6 22 2.7 3.4
Alojamiento y restaurantes 9.1 10,3 06 74 1.1 10,8 6.8 52 3,0 2.6
Telecomunicaciones y otros servicios de informacion 317 171 8,1 10,1 15 12,2 87 8,6 93 8.1
Servicios financieros, seguros y pensiones 128 64 8.1 10,0 10.8 96 97 128 97 54
Servicios prestados a empresas 15,0 123 25 16 93 T2 73 46 46 2,2
Administracién piblica y defensa 18 77 182 8,1 43 8.1 39 53 3.9 4.9
Otros servicios 50 40 28 36 40 46 45 41 45 41
Total Industrias (VAB) 8,6 8,7 1,2 7,7 6,5 58 56 23 35 4,0
DM-Otros Impuestos a los Productos 7.5 135 03 149 48 9,5 79 28 04 2,4

Fuente: Instituto Nacional de estadistica e informatica

3.3.1.Principales empresas en el sector de ladrillos en el Peru

El sector de ladrillos cerdmicos en el Perl es de naturaleza oligopdlica,

actualmente solo 4 empresas son los mas grandes jugadores en el mercado ladrillero

de Lima Metropolitana, en donde Ladrillos Piramide y Ladrillos Lark tienen mas del

50% del total del mercado como podemos ver en la figura 3.9. Cabe resaltar que estas

ladrilleras solo representan el 49% de la produccion formal y la diferencia son

empresas informales o semi informales.

Figura 3.9. Mercado de ladrillos en Lima Metropolitana

14%

B PIRAMIDE

W LARK

M SAGITARIO-
HUACHIPA
FORTES

m OTROS

Fuente: Ladrillo Lark

De este grupo de empresas las que tienen mas influencia en el mercado limefio

son Piramide y Lark, en términos de innovacién, productos y procesos que son los que
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ponen la pauta en el mercado. Son estos dos grandes jugadores los que impulsaron la
creacion de la Asociacion Ladrillera de Cerdmicos del Pera (ALACEP).

En estos dltimos 20 afios las empresas formales han desarrollado avances en
tecnologia, que han permitido aumentar la capacidad productiva. Con el objetivo de
hacer cada dia més rentable el negocio, pero este crecimiento ha sido en forma
desordenada lo cual no ha permitido realizar las mejoras en la gestion de la
distribucion de productos (utilizando canales tradicionales). Asimismo, la
informalidad en la venta de los productos conlleva también a utilizar canales de

distribucién informales.

3.4. Materiales y servicios de construccion
En el afio 2018 casi el 62% de los ingresos por venta de las principales empresas
proveedoras de materiales y servicios para el sector de construccion deriva del

mercado nacional de la construccién formal como podemos ver en la figura 3.10.

Figura 3.10. Distribucion de los ingresos por ventas de los proveedores de
materiales y servicios, segun segmento de mercado en el 2018 (%)

Fuente: Encuesta de Expectativa del IEC CAPECO

De otro lado, al cierre del mes de marzo del presente afio se presentd incrementos en
los precios de los agregados, por ejemplo, la arena incremento en un 1,0%, el
hormigon 0,9% vy la piedra en 0,3%, los ladrillos incrementaron segun el tipo de uso
(pastelero 2,9%, pandereta 1,0%, king Kong 0,9% y para techo 0,4% (por el alza del
combustible); la madera entre 0.45% por escasez que se suscitd en diferentes regiones,

tubos y accesorios de plasticos (tubos de PVC en 0,5% Yy accesorios de PVC para agua
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y desaglie en 0,4%), en la figura 3.11. podemos observar la variacion de los precios de

los principales materiales de construccion.

Figura 3.11. Indice de precios de materiales de construccion — marzo 2019

) ] Ponderacion Vanacion Porcantual
Hivel de desagregacion (%) Marzo 2019 | Ene..Mar19 | Abr.18-Mar.19

MATERIALES DE CONSTRUCCION 100,00 0,07 037 127
1 Maderas 6,04 045 063 32
2 Tubos y Accesorios de Pldsticn 8,56 038 0,25 187
3 Suministros Ekclricos 178 0.19 1,25 £,06
4 Vidnos 1,15 D43 0,85 0,66
5 Ladnllos 5,4 081 083 095
6  Maydiicas y Mosaicos 781 {085 0,65 140
T Agloeneranies 25,84 0,0 0,06 0,16
B Agregados 6,06 o 056 167
] Estructuras de Concrelo y Armazones 9,75 439 4.3 457
10 Matilicos 257 053 41,19 153

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

3.4.1.Los ladrillos como material de construccion

El ladrillo en el Peru generalmente es fabricado con base a ceramica o arcilla
cocida, se puede diferenciar por su forma rectangular y por su propiedad de resistencia
a la compresion. El ladrillo cerdmico es obtenido por moldeo, secado y coccion a altas
temperaturas de una pasta arcillosa, los diferentes colores del ladrillo estan
relacionado con el tipo de arcilla empleado en la fabricacién. Algunas empresas
adicionan minerales y controlan la temperatura de coccién para poder obtener el color
deseado, por ello, en el mercado existen diferentes colores de ladrillos que no solo son
utilizados como parte de la construccion de un inmueble sino también como parte de
la decoracién. Algunas empresas buscan mejorar el producto incorporando aditivos
quimicos para brindarle mayor proteccion térmica y resistencia, debido que el pais es

considerado como altamente sismico. Los ladrillos se Clasifican en:
e Ladrillos para muro: El King Kong es un ladrillo estructural que tiene la

propiedad de "Flexotraccion™ por su capacidad para resistir fuertes

movimientos de energia como los ocasionados por los sismos.
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Ladrilleo

KING KONG 18 HUECOS

Usado para los muros portantes

Maxima cantidad de huecos: 30%

e Ladrillo para tabiques: hace referencia a las paredes delgadas que son para
separar los ambientes de una vivienda, estos muros no tienen la capacidad de
soportar el peso total de la estructura ni la presion de los sismos. Para estos
muros se utiliza mas el ladrillo pandereta, debido que es muy liviano y mas

econdmico.

Ladrilleo
PANDERETA

Usados para los muros de tabiqueria

e Ladrillo para techos: Este ladrillo es liviano, parecido a la pandereta siendo

su principal funcion aligerar el peso de los techos.

Ladrillo

DE TECHO 30x30

3.4.2.Cadena de valor de una ladrillera
En la siguiente imagen se puede apreciar la cadena de produccién y
comercializacion de ladrillos en Lima, primero se inicia con la recopilacién de la

materia prima, que generalmente es tierra y arcilla; el segundo paso es la produccion y
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posteriormente el almacenamiento del producto terminado. Las ventas se realizan a
través de oficina o de personal de campo, quienes recepcionan las 6rdenes de compras
0 pedidos ya sea de forma presencial, telefonica u online. Después de haber
recepcionado las oOrdenes se procede a la confirmacion del pedido y posterior
facturacion, el despacho de los ladrillos se realiza segun la solicitud del proveedor. La
cancelacion de las facturas es a 30 y 45 dias, segln la continuidad del proveedor y
algunas empresas utilizan letras o cheques diferidos. EIl nivel de morosidad se da
principalmente porque algunas empresas de este rubro realizan ventas informales sin
ningun documento que acredite el despacho, generando que los distribuidores se
acostumbren a no cancelar a tiempo ya que no tienen un documento que los obligue a

honrar su deuda.

MATERIA PRIMA PRODUCEION
BT — P Gl J

COBRANZAS FACTURACION VWERITA TRANSPORITE

R B PUNTO DE VENTA
DESPACHO® DESPACRIO® “
INTERN© EXTERNO©
= Puents Pledra
= San Juan
et 4 = Huachipa

CLIENTE

Fuente: Elaboracion propia

3.5. La distribucion de los productos terminados
Al momento de realizar las ventas de los ladrillos se define la forma del despacho,

ya sea en la modalidad recojo o envio:

3.5.1.Recojo en los puntos de ventas

En este tipo de despacho o distribucién es el cliente quien se acerca a las
instalaciones de la planta principal o de los locales de ventas a recoger su compra de
ladrillos con la unidad de transporte asignada por él. Ingresa al almacén de productos
terminados con la unidad de transporte y es atendido con el material solicitado, luego

de completar la carga del material, pasa por el control de conteo del almacenero de
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productos terminados y como segundo control, el ticket pesaje del control de la

balanza.

3.5.2.Envio a obras y otros

En este tipo de despacho o distribucién es la empresa quien se hace responsable
del traslado del material al punto de llegada solicitado por el cliente, en las cantidades,
fechas y horarios indicados. Para este transporte las ladrilleras cuentan con los
servicios de transporte de varias empresas, quienes realizan las entregas del material a

los clientes.

3.6. Buenas practicas comerciales en del sector ladrillero en relacion a los
factores

3.6.1. Inversion en activos especificos

La industria ladrillera esta buscando optimizar su produccion con la adquisicién
de nuevas maquinarias o la implementacién de nuevos secaderos, debido que la
construccion de estos les permitiria que el proceso de secado de los ladrillos sea en un
menor tiempo. Mejorando la productividad y la reduccion en costos, con ello podrian
tener un precio mas competitivo en el mercado, que les permitird mejorar las

relaciones comerciales con el distribuidor. Un ejemplo relacionado con lo indicado en
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el parrafo anterior es Ladrillo Piramide, que implemento un secadero continuo que
ayudo a incrementar la produccion diaria de ladrillos debido que el tiempo de secado

se redujo en un 98%.

Secadero

Secado continuo répido. Capacidad: de
800 toneladas por dia, Temperatura: 120°C
Tiempo de secado: 3 horas y 15 minutos
aproximadamente. Almacenamiento; 22
milares 320 ladrillos

3.6.2.Confianza

En el sector de ladrillos el pago de la factura y el despacho del producto se basa
en la confianza. Los distribuidores realizan pedidos a los fabricantes por lotes, lo cual
no significa que la totalidad de sus productos sean despachados o atendidos en forma
inmediata. El fabricante almacena en sus instalaciones los ladrillos en grandes
cantidades, hasta que el distribuidor decida recoger los productos de forma parcial.
Existe confianza por parte del distribuidor, cuando paga por adelantado y deja sus

productos en el almacén de la empresa.

3.6.3.Compromiso

La Viga es uno de los méas grande distribuidores de Lima Metropolitana, por ello,
los fabricantes buscan establecer relaciones comerciales con este distribuidor. Debido
a su gran capacidad econémica y respaldo financiero, realiza compras al contado, lo
cual le permite a los fabricantes inyectarse de efectivo. Este tipo de relacién se ha
convertido en una alianza estable y a largo plazo, obviamente implica un sacrificio por

parte del fabricante en cuanto a margenes de rentabilidad.

3.6.4. Satisfaccion
El posicionamiento de la marca, a nivel nacional, ser reconocido como uno de los
principales productores de ladrillos, lo que para los fabricantes tiene un valor

emocional y significativo.
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3.7. Variables que relacionan al fabricante y el distribuidor del Sector
construccion en el Peru
El distribuidor adopta un papel importante en el sector construccion ya que forma
parte importante del ciclo de venta, es el puente entre el productor y el mercado. Por
tal, dentro del andlisis del mismo es importante tener en cuenta ademas de las variales
estudiadas otras que también son importantes en este ciclo de venta. A continuacion,
indicamos otras variables a tener en cuenta en la elecciéon y desarrollo de nuevos

socios distribuidores en el sector.

3.7.1.Respaldo Econdmico

Es importante tener en cuenta la solidez financiera tanto del proveedor como del
fabricante, ya que este puede ser una variable que potencie la inversién en activos
fijos. También es para importante para potenciar el inventario de productos

necesarios.

3.7.2.Estructura comercial
Es importante tener en cuenta en el caso del distribuidor el numero de

representantes de ventas con los que cuenta, experiencia, aptitudes y profesionalismo.

3.7.3.Cobertura de mercado
Alcance de la fuerza de distribucién. Numero de puntos de venta o sucursales de
distribucion en la region o el pais.

3.7.4.Esquemas de compensacion

Forma como retribuye la gestion comercial de sus vendedores. Cuanto por cartera
y cuénto por venta. Si la cuota de ventas es un gran monto total en dinero, la
probabilidad de que cumpla una linea especifica es baja, pues se puede compensar con
los productos de mayor volumen. Lo ideal es que parte de la compensacion (no como

bonificacion) sea por la linea en particular.
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3.7.5.Reputacién
Dada la naturaleza informal del sector es importante analizar la reputacion del
posible socio, ya que dependiendo de esta se desarrollaran lasos de confianza que

terminen en relaciones a largo plazo.
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CAPITULO IV: SECTOR PRODUCTIVO DE LADRILLOS CERAMICOS

4.1. Proceso Productivo — Actividades

4.1.1. Materia prima
Los componentes esenciales para la fabricacion del ladrillo cerdmico son:

4.1.1.2. La Tierray Arcilla

El insumo principal para la fabricacion del ladrillo es la tierra, la cual ingresa a la
planta en camiones volquetes, que van formando una pila, otro componente es la
arcilla que son traidas desde las canteras, la arcilla natural se presenta en forma de
rocas. Para poder fabricar los ladrillos se utiliza una combinacion de arcillas que por

sus caracteristicas se selecciona y forma parte de la mezcla tierra — arcilla.

4.1.1.3. Molienda y Mezclado

La tierra es mezclada y cargada a su respectiva tolva, de igual manera las arcillas,
luego estos productos salen por una faja alimentadora que depositan el material a otra
faja transportadora transversal que lleva la tierra y la arcilla a un molino primario
(Molino de cuchillas) que va a triturar a ambos, resultando una mezcla homogénea,
cuando sale del molino este material es trasladado por otra faja transportadora n° 2
hacia una zaranda vibratoria n°® 1 donde separa los granos gruesos de los finos,
menores de 3 /32 de pulgada, estos granos finos, pasan a través de otra faja
transportadora (faja de finos n° 3) hacia un elevador de cangilones n° 2, que va
levantar la carga hacia el silo que es el depoésito final de la molienda.

103



4.1.1.4. Formado

La mezcla tierra arcilla depositada en el silo, es transportada a la mezcladora
donde a la mezcla se le agrega la cantidad de agua suficiente ( 18%) para formar la
masa antes de ser transportada hacia la prensa extrusora a través de las fajas
transportadoras 1 y 2 que llegan primero a una amasadora y ahi el operador de
acuerdo al temple agrega un porcentaje bajo de agua con la finalidad que la mezcla
quede uniforme, la amasadora mediante sus paletas y sus hélices obliga a la mezcla a
pasar a través de unos agujeros (panales) hacia la cdmara de vacio de la prensa
extrusora, en esta cAmara a través de una bomba de vacio se extrae el aire entre el 90 y
el 95% de vacio, para que la mezcla pueda ser compactada , dentro de la prensa
existen elementos que realizan la compactacion y el traslado de la mezcla, uno de
ellos son los arpeones que hacen que la masa pase hacia las hélices de extrusion, quien
a su vez se encarga de comprimir la mezcla contra la matriz o molde que se encuentra
a la salida de la prensa, el material mezclado y extruido sale a traves del molde que
varia de acuerdo al producto que se quiere producir. Va a ser cortado por unos
alambres colocados a una distancia establecida en la cortadora, es aqui donde se tiene
cuidado con las longitudes del producto, luego pasa a una faja transportadora especial
de PVC (polivinilo) donde el personal lo coge para pasar el producto a los coches de

himedos.
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4.1.1.5. Proceso de secado

El ladrillo que fue cortado y colocado al peregrino se alinea frente al secadero y
estando la balancina en posicion de carga, el mecanismo automaticamente acciona y
retira el material seco y a vez va cargar el material himedo, luego se mueve hacia
arriba, el segundo nivel queda en posicion y se descarga el material para seguidamente
cargar los ladrillos himedos, esto se repite en cada nivel de las balancinas, una vez
que la balancina es cargado totalmente, mediante las cadenas el sistema es movido,
yendo la balancina cargada con el material himedo a la galeria superior, la balancina
ocupara la posicion del anterior para repetir la secuencia de descarga y carga, como es
un proceso continuo esta operacion no se detiene hasta que se termine el turno o baje
la temperatura de ingreso de aire caliente, el ciclo de secado en estos secadero varia
entre 3 a 5 horas, donde el material sale con una humedad del 2 %, cuando el material
ingresa a la galeria superior el aire se encuentra en sentido opuesto al desplazamiento
de la balancina o sea en contra corriente, esto hace que el material va adquiriendo mas
temperatura y por lo tanto evacua la humedad, el aire que viene del horno llega con
una temperatura de 150 grados e ingresa por la galeria inferior, donde el ladrillo ya
estd seco, y se expande a todo lo largo de la galeria inferior, dando de esta manera
calor a todos los ladrillos que van a dejar salir la humedad por el principio de
transferencia, para que el calor llegue uniformemente tanto a la galeria inferior como a
la galeria superior los ventiladores de recirculacion succiona el aire de la parte inferior
para lanzarlos a la galeria superior, existiendo una temperatura en esta zona de 65 a 70
grados, para poder evacuar el vapor generado por la transferencia de calor los

ventiladores axiales tiran este aire humedo hacia el exterior.
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4.1.1.6. Pre horno

El principio de funcionamiento es inyectar aire caliente a una temperatura de
150°C proveniente de la zona del recupero del horno y extraer el vapor resultante del
secado mediante un ventilador centrifugo, este aire inyectado se realiza a través de
ductos que ingresan al pre horno tanto por la zona superior central como por los
costados, a todo lo largo del tunel del pre horno.

SECADERDADTOMATIZAD] 2

4.1.1.7. Horno

Cuando salen los coches del pre horno pasan a través del transbordador al horno
tinel, que es una galeria que estda conformada interiormente por elementos
refractarios, asi las paredes estdn conformadas por bloques de ladrillos refractarios
separados entre si por una junta de dilatacion unida por una fibra aislante Kabul, a lo
largo de todo el tanel en la parte inferior se encuentran las rieles, por donde se
desplazan las ruedas de los coches, en la zona de entrada después de la puerta de pre
camara, existen a ambos lados de la pared en la parte inferior, unas ventanas de
aspiraciéon, por donde salen los gases de la combustion hacia la chimenea.
Imaginariamente el horno esta dividido en 3 zonas a lo largo del tdnel, la primera zona
es la de preparacion que comprende desde la puerta de pre camara hasta el primer
gasificador, la segunda zona es la de coccion, aqui estan ubicados todos los
quemadores tanto los gasificadores y los inyectores, la tercera zona es la de

enfriamiento, aqui al ladrillo que estd quemado, es necesario extraerle el calor.
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4.1.1.8. Coccion

Una vez seco los ladrillos, tanto de los tendales, como del secadero, son trasladados hacia los
hornos para el inicio del proceso de coccidn, los ladrillos son apilados sobre la superficie de cada

coche, el peso que se apila sobre los coches varia entre 9 y 12 toneladas.

‘"'“ ”!‘ ‘[|r|
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4.1.1.9. Descarga del producto del horno

Una vez que sale el coche del horno va a ser llevado por el transbordador a la
zona de descarga, donde el montacargas especialmente preparado para este fin va a
levantar el paquete de ladrillos para llevarlo hacia el almacén de despacho. El
montacargas trae el paquete para depositarlo en la zona ya determinada para el
producto, todo el almacén estd a cargo de la gerencia de ventas, a través del jefe de
despacho, quien es el responsable del envio en buenas condiciones del producto hacia
los clientes.
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4.2. Cadena de Valor
Con el proposito de ilustrar las relaciones entre las diversas unidades productivas
en planta, hemos recurrido a la elaboracion de un organigrama de red, con lo cual

queda perfectamente graficada la cadena de valor:
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Figura 4.1. Cadena de valor del Fabricante
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4.2. Recojo de la informacion del proceso productivo.
Para recoger informacion sobre el proceso productivo los integrantes del grupo
investigador visitaron las instalaciones, se contd con la colaboracion de la empresa

fabricante Ladrillos Lark que abrio las puertas de sus instalaciones.
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CAPITULO V: SECTOR DISTRIBUCION DE LADRILLOS CERAMICOS

5.1. Distribucion en el Sector Construccion

El sistema de distribucion que utilizan las empresas del sector construccién para
que los productos lleguen al cliente final se realiza por intermediarios como pueden
ser los mayoristas, minoristas y detallistas. Para esto se desarrollan actividades que
aseguran el oportuno abastecimiento a los intermediarios tales como transporte,
inventarios, gestion del pedido, manipulacion del producto y almacenamiento.

Por tal tenemos entonces que los canales de distribucidn son una pieza clave que
permiten realizar la comercializacion, ademas de ser uno de los soportes principales

en la satisfaccion del consumidor final.

5.2. Estructura del canal de distribucion en el Sector Construccion

La estructura del canal de distribucion en el sector construccién se da en su
mayoria a través de intermediarios, estos pueden ser los distribuidores mayoristas y
las empresas constructoras, también, aunque en menor medida hay una venta directa al

cliente de autoconstruccion mediante puntos de venta propios.

Figura 5.1. canal de distribucion sector construccion

[ FABRICANTE

(BO%)

Distribuidor mayorista

[12%)

m Contratistas
Distribuidor ) Empresas del Estado
minarista Detallicta constructoras
(8%)
Sector de
autoconstruccion CLIENTE FINAL

Fuente: Elaboracién propia
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5.3. La importancia de los canales de distribucion en el sector construccion

Las estrategias dirigidas a los canales de distribucion en este sector son
importantes ya que no solo cumple un rol de traslado del producto hacia el cliente
final si no también participan activamente en el desarrollo de las actividades
comerciales y de fortalecimiento de marca, esto porque aproximadamente el 80% de

la produccion de los fabricantes se comercializa por medio de intermediarios.

Figura 5.2. Canal de distribucion - Distribuidor

Distribuidor mayaorista

Contratistas
Empresas del Estado

constructoras

CLIENTE FINAL

Fuente: Elaboracion Propia

5.4. Clientes del sector autoconstruccion
Para poder analizar a los clientes finales, es necesario saber antes quiénes son los

principales influenciadores de compra.

En el sector de autoconstruccion, la decision de compra no siempre esta dado por
los mismos consumidores finales, un 56 por ciento de influencia lo ejercen los
maestros constructores o albafiles, quienes orientan a los consumidores finales en la
eleccion del material y marca a elegir para la construccion de sus viviendas, debido a
que el consumidor final no cuenta con la informacion de las bondades o beneficios de
los ladrillos ceramicos. El sector de autoconstruccién que se asesora con un
profesional competente a la hora de la construccion de su vivienda o edificio
multifamiliar, representa un 12 por ciento. Un 16 por ciento de los consumidores
finales toman decisiones autdbnomas sobre las compras, debido a informacion obtenida

por medios de comunicacion o referencias y un 16% de influencia lo realizan los
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duelos de los depositos o ferreterias, al momento de gestionar las ventas al

consumidor final.

Figura 5.3. Dicisor de compra - Influyente

16%

M El Albafiil
M El Ingeniero
¥ El Dueno

M El Ferretero

Fuente: Ladrillos Lark

5.6. Principales productores del sector construccion en el mercado peruano en
Lima Metropolitana
En el mercado peruano de los principales productores de ladrillos cerdmicos son:
Piramide (30%), Lark (30%), Fortes (14%) y Sagitario (12%) con un total del 74% de
posicionamiento del mercado. Los fabricantes mas pequefios agrupados en otros

abarcan el 14% del mercado.

Figura 5.4. Participacion de Mercado por Fabricante
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CAPITULO VI: DISENOS Y METODOS

6.1. Introduccion

Esta parte del estudio grafica el planteamiento del modelo tedrico que deseamos
validar, la teoria y los contenidos se sustentan en la literatura revisada en los capitulos
anteriores de esta Tesis. Ademas de ello, aqui se plantean las hip6tesis que luego van a
ser validadas y luego describimos la metodologia cientifica usada en la investigacion
para rechazar o no las hipdtesis planteadas.

Esta investigacion trata de dar respuesta al siguiente objetivo de investigacion:

Se busca evidencia empirica que nos muestre como es la naturaleza de las
relaciones comerciales entre distribuidores y fabricantes, cuéles son sus similitudes y
diferencias al momento de ponerse de acuerdo dichas partes.

En el estudio también se establecen las variables latentes que anteceden y las
consecuencias de estas en los intercambios comerciales dentro del canal. Como
antecedentes hemos considerado a la percepcion de inversion en activos especificos
que realiza cada socio, la dependencia entre los socios y la percepcion del
comportamiento oportunista. Como resultados consideramos el nivel de credibilidad y
la benevolencia, ambos componentes del nivel de confianza y el nivel de compromiso.
A lo anterior agregamos las dimensiones percepcion de beneficio econémico y no

econdmico.

6.2. Disefio general

Las interrelaciones que suceden en los canales de ladrillos cerdmicos de Lima
metropolitana ha sido un tema poco estudiado, lo que se sabe de cdmo interactla cada
actor que participa en el canal (fabricante y distribuidor) es poco. Para poder explicar
las interacciones dentro de los canales de se analiz6 los enfoques tedricos aplicados en
los canales de distribucidn, en las relaciones y sus intercambios comerciales. Ademas
de ello se revisaron teorias acerca de la naturaleza de las relaciones entre los socios
comerciales del canal y las variables que intervienen en dichas interrelaciones.

Nuestro estudio tiene dos partes una cualitativa donde realizé una entrevista a
profundidad a algunos directivos y duefios de empresas fabricantes con el fin de
conocer informacion acerca del sector, sus procesos, métodos y la estructura de sus

organizaciones. Ademas, la entrevista sirvié para ajustar y definir mejor el

114



instrumento que se usaria en nuestra investigacion. La parte cuantitativa de la
investigacion se realizé el recojo de informacion empirica mediante una encuesta.

El estudio cuantitativo es de naturaleza correlacional, Primero se realizd un
analisis descriptivo de la variable del modelo, luego se valida la escala de medida de
cada variable del modelo, para ello se realiza un andlisis factorial exploratorio para ver
el comportamiento de cada uno de los items que componen cada una de las variables.
Una vez validada las variables del modelo se realiza un Analisis Factorial y se valida
la consistencia del mismo con el Alpha de Cronbach para medir la consistencia interna
del factor que se creara partiendo de los items que buscan recoger la informacion de
cada variable.

Luego de validar la consistencia de cada una de las variables y convertirlas en
factores de, para poder rechazar o no cada una de las hipétesis planteadas y con ello
validar el modelo teérico planteado, se realiza un analisis de correlacion para cada par
de factores plantados en nuestras hipotesis.

Las definiciones conceptuales, las variables usadas y sus relaciones detallados en
el marco tedrico muestran la interrelacién de cada una de las variables y ello soporta
el modelo tedrico planteado y las hipétesis de la tesis.

Con las hipotesis de la investigacion ya definidas, se evaluaran las interrelaciones
de los fabricantes de ladrillos ceramicos en lima metropolitana y los depositos que

venden este producto a los consumidores finales.

6.3. Sustentacion del Modelo Tedrico

El modelo tedrico de planteado en el estudio nace de uno planteado en la Tesis
Doctoral: “LA ESTRUCTURA DE LAS RELACIONES COMERCIALES ENTRE
FABRICANTES Y DISTRIBUIDORES EN CANALES DE DISTRIBUCION”. Este
estudio ha sido realizado por Jesus Collado Agudo, Profesor Titular de Universidad de
Cantabria, el ambito de estudio de la tesis doctoral esta centrado en un producto de
consumo masivo en Espafia, y debido a que el ladrillo ceramico es un producto que es
consumido por muchas familias en Lima-Per( este modelo teérico puede ser replicado

en nuestra realidad.
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Figura 6.1. Modelo tedrico
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Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracién: Autores de esta tesis
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6.4. Preguntas e hipotesis de investigacion en forma estadistica

6.4.1. Inversiones en activos especificos y dependencia
La teoria revisada sugiere que cuando mayor es el volumen de activos invertidos

en la relacién esta incrementa la percepcion de dependencia con respecto al socio
comercial, Esto se produce en los dos socios del canal, los que fabrican y distribuyen.
De ello nuestra hipotesis planteada es:

Hola: Las inversiones en activos especificos realizadas por el distribuidor y su
dependencia del fabricante tienen relacion directa.

H,1b: Las inversiones en activos especificos realizadas por el fabricante y su

dependencia del distribuidor tienen relacion directa.

6.4.2. Inversiones en activos especificos y percepcion de comportamiento
oportunista

Las inversiones en activos especificos facilitan las expectativas de continuar en el
intercambio comercial en el futuro y representan compromisos creibles respecto a la
continuacion de la relacion (Williamson, 1985; Anderson y Weitz, 1992; Jap, 1999).
Pero lo anterior podria tener un desenlace negativo ya que, los socios que tienen por
obligacion mantener sus inversiones en activos especificos en el canal de distribucion,
podrian ser mas vulnerables al oportunismo por parte de su contraparte en la relacion
comercial, Gundlach, Achrol y Mentzer (1995), por lo tanto, se desprende que aquel
socio comercial que realice menos inversion en activos especificos en la relacion
comercial tendera a la deshonestidad con respecto a su socio comercial.

Brown, Dev y Lee (2000) sostienen que la inversion en activos especificos frena
el comportamiento oportunista propio, limitando el oportunismo del socio que ofrece
mas recursos a la sociedad comercial. Este interés del que invierte a comportarse de
forma honesta podria a incentivar a su socio a ser oportunista. En consecuencia, en la
medida que un socio del canal realice mayor inversion de activos especificos a la
sociedad comercial, la percepcion de oportunismo que esta tendra de su socio sera
mayor. Por las hipdtesis en este punto proponen:

H,2a: Las inversiones en activos especificos realizadas por el distribuidor y la
percepcion de un posible comportamiento oportunista por parte del fabricante, tienen

relacién directa.
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H,2b: Las inversiones en activos especificos realizadas por el fabricante y la
percepcion de un posible comportamiento oportunista por parte del distribuidor, tienen

relacion directa.

6.4.3. Inversiones en activos especificos y compromiso

Las teorias citadas en nuestra tesis han sefialado lo importante de los activos
especificos para la existencia del compromiso en las relaciones comerciales entre los
miembros de un canal de distribucion Anderson y Weitz (1992; Morgan y Hunt, 1994;
Jap y Ganesan, 2000; Goodman y Dion, 2001; Kim, 2001; Gilliland y Bello, 2002).
Esta teoria nos permite inducir que, con las inversiones en activos especificos por
parte del fabricante, el distribuidor tendra incentivos suficientes para mantener y
continuar la relacién. Por otro lado, cuanto mayor sea las inversiones en activos
especificos hechas por el fabricante, esta incrementara la predisposicion del
distribuidor a mejorar su con el fabricante al verlo comprometido (Goodman y Dion,
2001). Por todo ello se plantea que:
H,3a: Las inversiones en activos especificos realizadas por el distribuidor y su
compromiso en la relacion, tienen relacion directa.
H,3b: Las inversiones en activos especificos realizadas por el fabricante y su

compromiso en la relacion, tienen relacion directa.

6.4.4. Dependencia y percepcion de comportamiento oportunista

Segun lo visto en la teoria se ha encontrado que la relacion entre la dependencia y
el oportunismo es difusa. Algunos estudiosos establecen una relacion inversa la
dependencia y el comportamiento oportunista (Provan y Skinner, 1989; Parkhe, 1993;
Gassenheimer, Baucus y Baucus, 1996), por otro lado, algunos proponen una relacién
positiva (Joshi y Arnold, 1997; Joshi, 1998). En este estudio se establece una relacién
directa entre el grado de dependencia del fabricante y el comportamiento oportunista
del distribuidor y viceversa, utilizando la teoria hecha por Joshi (1998). En suma, si el
fabricante es mas dependiente del distribuidor, tendra menos incentivos para
comportarse de forma oportunista con su socio porque podria poner en peligro la
continuidad de su relacion con el fabricante y viceversa (Parkhe, 1993). En
contraparte, el distribuidor no tendria impedimentos para comportarse de manera

oportunista ante una situacion de dependencia por parte fabricante, debido que las
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posibles amenazas y represalias de este tendrian muy poco impacto sobre el
distribuidor.

En este estudio y partiendo de las investigaciones anteriores sobre el tema
(Parkhe, 1993; Gundlach, Achrol y Mentzer, 1995; Achrol y Gundlach, 1999; San
Martin, 2002; Rokkan, Heide y Wathne, 2003) se puede deducir que el
comportamiento oportunista se tiene que evaluar a partir de la percepcion mantenida
por la parte que resulta menos favorecida de este tipo de conductas.

Ho4a: La dependencia del distribuidor y su percepcion de un posible comportamiento
oportunista por parte del fabricante, tiene relacion directa.
Hq4b: La dependencia del fabricante y su percepcion de un posible comportamiento

oportunista por parte del distribuidor, tiene relacion directa.

6.4.5. Dependencia y confianza

La dependencia, se define en este estudio como las dificultades que tendria una
parte de la sociedad si no podria acceder a los productos del socio (Pfeffer y Salancik,
1978), esto también se vincula con las reducidas alternativas de un miembro del canal
de distribucion con respecto al otro y la posicion competitiva en el canal por el mismo.
Autores que han escrito sobre canales de distribucién han analizado exhaustivamente
las consecuencias de la dependencia (Provan y Skinner, 1989; Ganesan, 1994; Joshi y
Arnold, 1997; Kim, 1999; Gassenheimer y Manolis, 2001; Goodman y Dion, 2001),
vinculadndola también con la confianza que existe entre los socios de la relacion
comercial.

Andaleeb (1995) sostiene que la confianza es una arista muy importante de las
relaciones comerciales, porque con ello la dependencia con el socio comercial es mas
facil de hacer contrapeso. El planteamiento de Andaleeb (1995) sostiene que es
factible pensar que una mayor dependencia de una parte con respecto a la otra,
motivard que confie mas en su credibilidad y benevolencia. De ello se deduce las
siguientes hipotesis:

H,5a: La dependencia del distribuidor en el fabricante y su confianza en el fabricante,
tienen relacion directa.
Ho5b: La dependencia del fabricante en el distribuidor y su confianza  en el

distribuidor, tienen relacién directa.
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6.4.6. Dependencia y compromiso

La dependencia influye de forma considerable en el actuar de la parte mas
dependiente con respecto de la mas poderosa, por lo tanto, el deseo de mantener la
relacion comercial con el socio, sea fabricante o distribuidor podria deberse al hecho
de que esté cumpla sus necesidades y les dé acceso a recursos deseados a la parte
dependiente. La dependencia derivada del acceso a recursos incrementa ain mas la
valoracion de la relacion comercial por su continuidad en el tiempo (Kumar, Scheer y
Steenkamp, 1995; Andaleeb, 1996). Por lo tanto, independientemente de la fuente de
dependencia, el socio comercial exhibird un mayor nivel de compromiso en la medida
que se considere méas dependiente de un socio concreto (Ganesan, 1994; Andaleeb,
1996; Kim, 2001; Goodman y Dion, 2001; Gilliland y Bello, 2002).

La dependencia al igual que las inversiones en activos repercute en las actitudes
de la parte de pendiente hacia la més poderosa.
Ho6a: La dependencia del distribuidor con el fabricante y el compromiso del
distribuidor con el fabricante, tienen relacion directa.
Ho6b: La dependencia del fabricante con el distribuidor y el compromiso del

fabricante con el distribuidor, tienen relacion directa.

6.4.7. Percepcion de comportamiento oportunista y confianza

La confluencia del oportunismo y la confianza podria generar una relacion
negativa entre ambas variables y en ambas direcciones.

En una direccion, Morgan y Hunt (1994) plantean una relacion inversa, y
sostienen que las actitudes oportunistas mellan la confianza del socio comercial. Por
otro lado, la confianza podria ser un mecanismo que controle el oportunismo, siendo
este menor en las relaciones en las que priman un alto clima de confianza (Smith y
Barclay, 1997; San Martin, 2002).

En este estudio proponemos que la percepcion de oportunismo de un socio de la
relacién comercial con respecto al otro, influird negativamente en la credibilidad y
benevolencia percibida del mismo. La mera posibilidad de comportamiento
oportunista, sobre todo en situaciones donde se realizan grandes inversiones ya sea en
activos especificos y dependencia asimétrica, repercute negativamente sobre lo que

piensa con respecto al socio con el que realiza el intercambio. Las hipotesis serian:
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H,7a: La percepcion de oportunismo del fabricante por parte del distribuidor y la
confianza del distribuidor en el fabricante, tienen relacion inversa.
H,7b: La percepcion de oportunismo del distribuidor por parte del fabricante y la

confianza del fabricante en el distribuidor, tienen relacion inversa.

6.4.8. Credibilidad y benevolencia

San Martin (2002) establece que, cuando la confianza en una relacion basada en
la credibilidad se incrementa, también aumentan los valores basados en la
benevolencia en relaciones comerciales. Usando ese estudio como referencia, nuestra
tesis rescata la influencia de la percepcion de la credibilidad del socio comercial sobre
su benevolencia, para los dos socios del canal de distribucion. A mayor credibilidad
en el socio mayor sera la benevolencia de la contraparte.
Ho8a: La credibilidad del distribuidor en el fabricante y la benevolencia del
distribuidor en el fabricante, tienen relacién directa.
H,8b: La credibilidad del fabricante en el distribuidor y la benevolencia del fabricante

en el distribuidor, tienen relacion directa.

6.4.9. Confianza y compromiso

La confianza es determinante en el compromiso, esta vinculacién ha sido
verificada en todo el canal de distribucion, teniendo en cuenta que existe especial
evidencia en relaciones comerciales fabricante-distribuidor (Ganesan, 1994; Morgan y
Hunt, 1994; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995; Geyskens et al., 1996; Goodman y
Dion, 2001; Gilliland y Bello, 2002).

Estudios de Morgan y Hunt, 1994 han demostrado que, si la percepcion del
fabricante no es lo suficientemente benevolente u honesto en la relacion comercial, el
distribuidor no confiara en dicho fabricante, por lo tanto, no se mostrara
comprometido con la relacion comercial. En contraparte, un sentimiento de confianza
hacia el fabricante le brindara al distribuidor la seguridad de que el primero no sacara
ventaja y no se aprovechara de la relacién a su detrimento.

Ganesan (1994) sostiene en su estudio que la confianza disminuye el riesgo que
perciben las partes y la vulnerabilidad, propiciando un mayor compromiso entre las
partes. Ademas de ello, la confianza aminora considerablemente los costos de

transaccion porque reducen la necesidad de establecer controles en la relacion (Jap y
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Ganesan, 2000). Por lo tanto, estos menores costos de transaccion incrementan las
posibilidades de mantener la relacién comercial a futuro. De ello se llega a:

Ho9a: La confianza del distribuidor en el fabricante y el compromiso del distribuidor
con el fabricante, tienen relacion directa.

H,9b: La confianza del fabricante en el distribuidor y el compromiso del fabricante

con el distribuidor, tienen relacion directa.

6.4.10. Confianza y satisfaccion no econémica

Cierto numero de investigadores han concluido que la confianza es antecedente
de la satisfaccion (Andaleeb, 1996), otros proponen a la satisfaccion no econémica
como un antecedente de la confianza (Ganesan, 1994 y Selnes, 1998).

Nuestro modelo plantea que la confianza y benevolencia son antecedentes, por lo
tanto, originan la satisfaccion no econdmica, en relaciones comerciales entre los
socios del canal. La satisfaccion no economica cumple el rol de una evaluacién global
del desempefio de la relacién (Dwyer y Oh, 1987). Entonces, cuando un socio
comercial del intercambio confia en su contraparte, incrementara su expectativa en
que las acciones de este Ultimo generaran resultados que le beneficien. De esta
premisa si tiene que:

H,10a: La confianza del distribuidor en el fabricante y la satisfaccion no econémica
del distribuidor, tienen relaciéon directa.
H,10b: La confianza del fabricante en el distribuidor y la satisfaccion no econémica

del fabricante, tienen relacién directa.

6.4.11. Compromiso y satisfaccion econémica y no econémica

Existe una asociacion entre el compromiso y la evaluacion no econémica de las
resultantes de una relacion comercial (Siguaw, Simpson y Baker, 1998). Esta
vinculacion se basa en que los integrantes mas comprometidos con la interrelacion
comercial tendran mayores oportunidades de conseguir los objetivos individuales y
grupales, en suma, ellos lograran un alto grado de satisfaccion que los motivara a
mantener la relacion.

En nuestro estudio, si el distribuidor siente que el fabricante esta comprometido
con la relacion comercial, se esforzara en trabajar en ella. Jap y Ganesan (2000) el

estudio agrega que mediante el trabajo en equipo para alcanzar metas comunes se
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incrementa la percepcion de compatibilidad entre las partes. Este entendimiento,
aunado a la obtencion de mejores resultados y de mejoras en la atencion al cliente y la
calidad de los productos, impulsara la satisfaccion en la relacion. Hay evidencia de
que cuando mayor es el compromiso en la relacion esto incide positivamente en el
desempefio econdmico de las partes, al margen de la satisfaccion afectiva (Siguaw,
Simpson y Baker, 1998; Jap y Ganesan, 2000). De todo lo anterior las hipotesis son
las siguientes:

Ho11a: El compromiso del distribuidor con el fabricante y la satisfaccion econémica
del distribuidor, tienen relacion directa.

Ho11b: El compromiso del fabricante con el distribuidor y la satisfacciéon econémica
del fabricante, tienen relacion directa.

Ho12a: El compromiso del distribuidor con el fabricante y la satisfaccion no
econdmica del distribuidor, tienen relacion directa.

Ho12b: El compromiso del fabricante con el distribuidor y la satisfaccion no

econdmica del fabricante, tienen relacion directa.

6.4.12. Satisfaccién econémica y no econémica

Las percepciones de los resultados econdmicos del intercambio comercial
influyen de forma directa sobre la satisfaccion social o no econémica, acorde a ello,
Geyskens y Steenkamp (2000) en sus estudios plantean una vinculacion directa entre
la satisfaccién econdmica y la satisfaccion social o no econdmica. Por ello, una mayor
percepcion de los resultados econdmicos de la interaccion comercial permitira a los
socios sentirse mas contentos con la relacién. De ello devienen las siguientes
hipétesis:
H,13a: La satisfaccion econdémica del distribuidor con el fabricante y su satisfaccion
no econdmica, tienen relacion directa.
H,13b: La satisfaccion econdmica del fabricante con el distribuidor y su satisfaccion

no econdémica, tienen relacion directa.
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Figura 6.2. Modelo Teorico e Hipotesis
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Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracién: Autores de esta tesis.
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6.5. Metodologia de la investigacion

La metodologia usada para rechazar o no las hipétesis del estudio la componen
una investigacion cualitativa donde se han usado entrevistas a especialistas y otra
parte con una investigacion cuantitativa realizado usando encuestas.

En la parte una cualitativo se realiz6 una entrevista a profundidad a algunos
directivos y duefios de empresas fabricantes con el fin de conocer informacion acerca
del sector, sus procesos, métodos y la estructura de sus organizaciones. Ademas, la
entrevista sirvié para ajustar y definir mejor el instrumento que se usaria en nuestra
investigacion. La parte cuantitativa se realizd mediante una encuesta.

El estudio cuantitativo es de naturaleza descriptivo y correlacional, Primero se
realizd un analisis descriptivo de la variable del modelo, luego se valida la escala de
medida de cada variable del modelo, para ello se realiza un andlisis factorial para ver
el comportamiento de cada uno de los items que componen cada una de las variables.
Una vez validada las variables del modelo se realiza otro Andlisis Factorial y se valida
la consistencia del mismo con el Alpha de Cronbach para medir la consistencia interna
del factor que se creara partiendo de los items que buscan recoger la informacion de
cada variable.

Luego de validar la consistencia de cada una de las variables y convertirlas en
factores para poder rechazar o no cada una de las hipotesis planteadas y con ello
validar el modelo tedrico planteado, se realiza un andlisis, una mariz de correlacion y
la prueba para cada par de factores plantados en nuestras hipétesis.

El concepto, la dimensionalidad y las relaciones de las variables del estudio en el
marco teodrico detallan la interrelacion de cada una de las variables y ello sustenta el
planteamiento del modelo tedrico y las hipétesis de la investigacion.

Con las hipotesis de la investigacion ya definidas, se evaluaran las interrelaciones
de los fabricantes de ladrillos cerdmicos en lima metropolitana y los depoésitos que

venden este producto a los consumidores finales.

6.6. Poblacion y muestra
En el caso de los fabricantes nuestra poblacion de estudio son los duefios de
fabricas de ladrillos ceramicos en Lima Metropolitana, pero debido a que la cantidad

de nuestra poblacién es muy pequefia para nuestro estudio hemos considerado a los
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gerentes, jefes y a toda aquella persona que tenga conocimiento y capacidad de
decision en el de negocio.

En caso de los distribuidores se tomo en cuenta a los duefios de depdsitos
mayoristas, se tiene un listado de los 110 depositos activos y formales que operan en

Lima Metropolitana.

6.6.1. Investigacion cualitativa
Para la investigacion cualitativa se ha realizado tres entrevistas a profundidad a
directivos y duefios de fabricas que producen ladrillos cerdmicos en Lima

metropolitana.

6.6.2. Investigacion cuantitativa

En el caso de los fabricantes el muestreo que se realizado es no probabilistico
debido a que se cuenta con el listado de los funcionarios de las principales 4 empresas
que fabrican ladrillos ceramicos en Lima metropolitana ellos representan el 90% de la
produccidn que se realiza en Lima.

En cuanto a los distribuidores al igual que los fabricantes el muestreo es no
probabilistico porque también se cuenta con el listado de duefios de depdsitos
mayoristas que venden ladrillos ceramicos en Lima Metropolitana y ellos son nuestra
poblacién de estudio. El listado para el estudio cuenta con aproximadamente 110
depositos, de ellos se cuenta con su nimero telefénico y sus correos electronicos.

En el caso de los fabricantes se obtuvo las encuestas de 65 funcionarios de las
distintas empresas productoras de ladrillos ceramicos en Lima metropolitana, se
considerd solo a gerentes, jefes o toda aquella persona que tuviera un nivel de
conocimiento que le permita responder nuestra encuesta.

Para los distribuidores s6lo se consider6 a los duefios de depositos mayoristas,
realizandose 98 encuestas que representan el 89% del total de depdsitos formales de

Lima metropolitana.
6.7. Mediciones (Operacionalizacion de las variables)

Aqui se detalla las escalas de medidas que hemos usado en el estudio empirico y

buscamos sustentar en base a teorias la construccién de cada una de las variables
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definidas en el estudio. Nuestras variables de estudio tienen dos perspectivas, una para

el distribuidor y otra para el fabricante.

6.7.1. Variable activos especificos

Esta variable recoge las inversiones y adaptaciones realizadas en pos de mejorar

la comercializacion y el suministro de los productos a través de todo el canal de

distribucion. También recoge los esfuerzos que efectlan los socios del canal para

fortalecer la imagen y mejorar la difusion de los productos hacia el cliente final. En la

tabla 6.1 se muestra los items de la variable.

Tabla 6.1. items de la variable activos especificos

F14
F15
ACTIVOS
ESPECIFICOS - Fl6
FABRICANTE
F17
F18
D14
D15
ACTIVOS
ESPECIFICOS - D16
DISTRIBUIDOR
D17
D18

Como fabricante hemos hecho wna inversi on importante en adaptar nuestros métodos
de venta para satisfacer las necesidades del distribuidor

El reparto de los productos hacia el distribuidor, ha implicado realizar muchas
adaptaciones por mi empresa fabricante

Como fabricante hemos realizado inversiones importantes en campaiias de promocion,
para mejorar la imagen de nuestros productos hacia los consumidores finales del
distribuidor

Como fabricante hemos realizado inversiones importantes, para dar a conocer
nuestros nuevos productos a los consumidores finales del distribuidor

Como fabricantes es interesante hacer inversiones para comercializar los productos
de la empresa, porque estamos seguwros de su rentabilidad futura

Comeo distribuidor hemos hecho una inversion importante en adaptar nuestros métodpbs
de venta, buscando satisfaces las necesidades del fabricante

La compra de productos desde el fabricante, ha implicado realizar muchas
adaptaciones por nuestra empresa distribuidora

Como distribuidor he realizado inversiones importantes en promocion, para mej oray
la imagen de los productos del fabricante

Como distribuidor he realizado inversiones importantes, para dar a conocer los
nuevos productos del fabricante a los consumidores finales

Como distribuidor es interesante hacer inversiones para comercializar los producto:
del fabricante, porque estamos seguros de surentabilidad futura

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis

6.7.2. Variable dependencia

Esta variable recoge la relacion de dependencia de cada uno de los socios del

Canal con respecto al otro. En la tabla 6. 2 se muestra los items de la variable.
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Tabla 6.2. items de la variable dependencia

DEPENDENCIA -
FABRICANTE

DEPENDENCIA -
DISTRIBUIDOR

EF25

F26

F27

F28

D25

D2e

D27

D28

Como fabricantes, si suspendemos las relaciones con nuestros distribuidores,
tendremos grandes dificultades en lograr el volumen de ventas en la zona geografica
donde ellos actiian

Como fabricantes no disponemos de otras alternativas comerciales adecuadas y
aceptables por los clientes para sustituir al distribuidor

Como fabricantes, si dejamos de vender al distribuidor, la mayoria de sus
consumidores finales comprarian las marcas/productos de otros fabricantes

Como fabricantes podemos reemplazar al distribuidor por ofros similares, sin incurtir
en costes excesivos

Como distribuidores, si suspendemos las relaciones con el fabricante, tendremos
grandes dificultades en lograr el volumen de ventas de los productos que este fabric

=)

Como distribuidor no disponemos de otras alternativas comerciales adecuadas y
aceptables por los clientes para sustituir los productos del fabricante

Si dejamos de vender los productos del fabricante, nuestros clientes comprarian las
marcag/productos de otros fabricantes

Podemos reemplazar los productos del fabricante por otros similares, sin incwrir
costes excesivos E'[

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracién: Autores de esta tesis

6.7.3. Variable percepcion de oportunismo

Esta variable busca evaluar la percepcion de oportunismo que tiene un socio del

canal de distribucion con respecto al otro. En la tabla 6.3 se muestra los items de la

variable.
Tabla 6.3. items de la variable oportunismo

F19 El distribuidor exagera excesivamente los argumentos comerciales para que sus
proveedores actilen en la forma que desean

F20 El distribuidor no siempre es muy sincero en las relaciones comerciales

F21 El distribuidor altera los hechos para conseguir lo que desea

OPORTUNISMO - F22 La buena fe no constituye el sello o indicador del estilo de negociacion del
FABRICANTE distribuidor

F23 El distribuidor proporciona uma descripeion veridica y exacta de las condiciones
comerciales cuando negocia con sus proveedores

F24 El distribuidor frecuentemente viola los acuerdos formales e informales establecidas
con sus proveedores para su beneficio

D19 El fabricante exagera excesivamente los argumentos comerciales para que los
distribuidores actilen en la forma que desean

D20 El fabricante no siempre es muy sincero en las relaciones comerciales

D21 El fabricante altera los hechos para conseguir lo que desea

fgmg- D22 La buena fe no constitirye el sello o indicador del estilo de negociacion del fabricanfe

D23 El fabricante proporciona mna descripecion veridica y exacta de las condiciones
comerciales cuando negocia con sus proveedores

D24 El fabricante frecuentemente viola los acuerdos formales e informales establecidos
con sus proveedores para su beneficio

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracion: Autores de esta tesis
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6.7.4. Variable confianza

La variable confianza segun nuestra teoria revisada es la construccion de dos
variables la credibilidad y la benevolencia, en el caso de la credibilidad para medirla
se han realizado se ha realizado cinco preguntas y para medir el nivel de benevolencia

se han utilizado 4 preguntas. En la tabla 6.4 y 6.5 se muestran los items de las
variables crebilididad y benovolencia.

Tabla 6.4. Items de la variable credibilidad

F1 El distribuidor es honrado y leal en sus relaciones con nosotros

F2 El distribuidor es responsable con sus compromisos comerciales
CREDIBILIDAD - Si existen dificultades, el distribuidor es honesto a la hora de notificarnos dichos

FABRICANTE E3 problemas

F4 Si el distribuidor detecta problemas, es comprensible y trata de ayudarnos

F5 El distribuidor no lleva a cabo reclamos falsos

D1 El fabricante es honrado y leal en sus relaciones con nosotros

D2 El fabricante es responsable con sus compromisos comerciales
CREDIBILIDAD - D3 Si existen dificultades, el fabricante es honesto a la hora de notificarnos dichos
DISTRIBUIDOR problemas

D4 Si el fabricante detecta problemas, es comprensible y trata de ayudarnos

D5 El fabricante no lleva a cabo reclamos falsos

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 6.5. Items de la variable benevolencia

F6 El distribuidor se ha sacrificado por nosotros en el pasado
BENEVOLENCIA - F7 El disfribuidor se preocupa por nuestro bienestar e intereses o rentabilidad futuros
FABRICANTE F8 En tiempos dificiles, el distribuidor esta dispuesto a colaborar y apoyarnos
Fo Generalmente el distribuidor no adopta decisiones, ni acciones que nos perjudiquen

D6 El fabricante se ha sacrificado por nosotros en el pasado
BENEVOLENCIA - D7 El fabricante se preocupa por nuestro bienestar e intereses o rentabilidad fuuros
DISTRIBUIDOR D8 En tiempos dificiles, el fabricante esta dispuesto a colaborar y apoyarnos
D9 Generalmente el fabricante no adopta decisiones ni acciones que nos perjudiquen

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.7.5. Variable compromiso

Esta variable busca medir la actitud y el deseo de continuar con la relacion por
parte de cada uno de los socios en el Canal de distribucion. Para medir empiricamente
esta variable se han se ha realizado cinco preguntas. En la tabla 6.6 se muestra los
items de la variable.
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Tabla 6.6. items de la variable compromiso

F10

COMPROMISO - Fll
FABRICANTE

F12

F13

D10
COMPROMISO - bil
DISTRIBUIDOR

D12

D13

Dedicamos esfilerzos para mantener la relacion con el distribuidor, porque es nuestfo
deber comprometernos

Somos pacientes con el distribuidor cuando su personal comete errores que nos
causan ciertos problemas

La relacion con el distribuidor esta basada principalmente en compartir puntos de
vista sobre la forma de hacer negocios

Las ideas, valores y estilo directivo del distribuidor coinciden con su empresa
fabricante

Dedicamos esfilerzos para mantener la relacion con el fabricante porque es nuestro
deber comprometernos

Somos pacientes con el fabricante cuando su personal comete errores que nos causan
ciertos problemas
La relacion con el fabricante esthd basada principalmente en compartir puntos de visia
sobre la forma de hacer negocios

Las ideas, valores y estilo directivo del fabricante coinciden con el de mi empresa
distribuidora

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis

6.7.6. Variable satisfaccion econémica y no econémica

La variable satisfaccién econdmica, busca recoger la evaluacion de los resultados

economicos del intercambio comercial, con respecto al socio dentro del canal de

distribucion. Para recoger informacion empirica sobre esta variable se han realizado

cuatro preguntas.

La variable satisfaccion no econdémica recoge la afectividad de cada socio del

canal de distribucion. Para recoger informacién sobre esta variable se han realizado

cinco preguntas. En la tabla 6.7 y 6.8 se muestran los items de las variables.

Tabla 6.7: Items de la variable satisfaccion no econémica

F29
SATISFACCION F30
NO ECONOMICA F31
- FABRICANTE F32
F33

D29

SATISFACCION D30
NO ECONOMICA D31
D32

D33

El distribuidor es un buen socio con el que se puede hacer negocios
Estamos contentos con la actividad y servicios del distribuidor

Estamos muy satisfechos con el dia a dia de la relacion con el distribuidor
Recomendariamos a miestros distribuidores

Estamos satisfechos con el profesionalismo del personal del distribuidor

El fabricante es un buen socio con el que se puede hacer negocios
Estamos contentos con los productos y servicios del fabricante

Estamos muy satisfechos con el dia a dia de la relacion con el fabricante
Recomendariamos al fabricante como proveedor

Estamos satisfechos con el profesionalismo del personal del fabricante

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)

Elaboracion: Autores de esta tesis
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Tabla 6.8: items de la variable satisfaccién econémica

F34 Obtenemos mas ventas de las que podriamos conseguir sin los distribuidores
SATISFACCION F35 Obtenemos mas clientes de los que podriamos conseguir sinlos distribuidores
ECONOMICA -
FABRICANTE F36 Obtenemos mayores beneficios de los que podriamos conseguir sin los distribui dorg
F37 Cubrimos el mercado objetivo de forma mas completa que sin los distribuidores
D34 Obtenemos mas ventas de las que podriamos conseguir con otros fabricantes
SATISFACCION D35 ?Zn‘.segutlmos mas clientes de los que podriamos conseguir con los productos de otr
ECONOMICA - aprieartes
DISTRIBUIDOR D36 Obtenemos mayores beneficios que los que podriamos conseguir con otros fabricant
D37 Disponemos de mn surtido completo por parte de los fabricantes

Fuente: Adaptado de Collado, J (2004)
Elaboracién: Autores de esta tesis

6.8. Recopilacion de datos

En la parte cuantitativa del estudio de los intercambios comerciales entre los
fabricantes y sus distribuidores se utilizaron dos métodos de captura de informacién:
la encuesta personal encuesta enviada por correo electronico y por WhatsApp para
ello se ha confeccionado un instrumento digital que puede ser compartido facilmente
desde un link. En el caso de los fabricantes se cuenta con el teléfono se les realiza una
Ilamada y se les envia la encuesta ya sea por Whatsapp o por correo electronico segun
lo desee el encuestado.

Para el caso de los distribuidores también se cuenta con correos electrénicos y
nameros telefénicos al igual que a los fabricantes se le realiza una llamada
indicandoles el objetivo del estudio y el contexto de la investigacion, luego de ello se
les envia la encuesta via correo electrénico o por WhatsApp segun prefiera en
encuestado, para el monitoreo de las respuestas a nuestro cuestionario se cuenta con la

colaboracion del Canal comercial de las empresas fabricantes de ladrillos cerdmicos.

6.8. Procesamiento de datos
Una vez que la matriz de informacion para el estudio esta lista, se procede con su

procesamiento, para ello se usoé el software estadistico R.

6.10. Resumen
En este capitulo hemos realizado la propuesta de un modelo que recoge la teoria

para asi poder analizar las interrelaciones del fabricante y el distribuidor en los canales

131



de distribucion de ladrillos ceramicos de Lima Metropolitana, este estudio tiene como
objetivo dar respuesta a las hipotesis que se han planteado para ello hemos realizado
una investigacion cuantitativa en el sector de nuestro interés.

En el andlisis de la informacion haremos uso de diferentes técnicas estadisticas
que nos permitirdn validar los resultados obtenidos en nuestro estudio empirico y con

ayuda de la teoria revisada nos permitira llegar a las conclusiones.
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CAPITULO VII: RESULTADOS

7.1. Introduccion

En este capitulo presentamos los resultados estadisticos de nuestra investigacion,
hacemos un recuento de las preguntas usadas en nuestro instrumento empirico y a que
variables pertenecen. También detallamos las pruebas estadisticas usadas para
construir nuestros factores que validan las hipotesis de nuestra investigacion.

Con los factores ya definidos realizamos las pruebas estadisticas que van a
rechazar 0 no nuestras hipdtesis. Para nuestras pruebas estadisticas usaremos el

software estadistico R en la version 3.5.2 para Windows.

7.2. Descripcion de las variables y diferencia de medias

Para visualizar mejor las variables se muestra las medias y medianas de cada uno
de los items, ademéas de ello se ha realizado la prueba Kruskal Wallis (KW) de
diferencia de medianas para ver la diferencia en las respuestas de cada uno de los
items por parte de los fabricantes y distribuidores, mostrando el p-valor que nos

muestra la significancia de la prueba.

Tabla 7. 1: Descripcién de las variables y diferencia de medianas

. _ Media Mediana Media Mediana KW
Variable latente Items . . R R
Fabricante | Fabricante | Distribuidor | Distribuidor p-value
3.510 4 5.615 6

F1~D1 0.00594

F2~D2 4.265 5 6.462 7 0.00681

CREDIBILIDAD F3~D3 4.531 4 6.354 6 0.00239
F4~D4 3.582 3 4.600 5 0.00319

F5~D5 4.296 4 6.446 6 0.00470

F6~D6 6.200 6 6.265 6 0.27916

F7~D7 5.646 6 5.571 6 0.28944

BENEVOLENCIA

F8~D8 5.877 6 5.633 6 0.20606

F9~D9 5.877 6 5.837 6 0.90710

F10~D10 5.262 5 3.888 4 0.01106

F11~D11 5.631 6 4.541 4 0.00272

COMPROMISO

F12~D12 4.692 5 3.490 3 0.00785

F13~D13 4.477 4 3.112 3 0.00158

F14~D14 5.923 6 3.439 3 0.00973

ACTIVOS
F15~D15 5.846 6 3.520 4 0.00269
ESPECIFICOS

F16~D16 6.308 6 4.235 4 0.00010
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F17~-D17 5.815 6 3.347 3 0.00407
F18~D18 6.169 6 4.735 3 0.00620
F19~D19 5.908 6 4.400 4 0.00869
F20~D20 4.827 5 2.938 3 0.00221
F21~D21 5.316 5 3.446 3 0.00980
OPORTUNISMO
F22~D22 5.306 5 3.462 3 0.00126
F23~D23 6.388 7 5.600 5 0.00364
F24~D24 4.663 5 2.785 3 0.00050
F25~D25 5.800 6 4.612 5 0.00477
F26~D26 5.400 6 3.520 3.5 0.01064
DEPENDENCIA
F27~D27 5.446 6 3.827 4 0.00319
F28~D28 3.215 3 1.776 1 0.00374
F29~D29 5.431 5 6.633 7 0.01101
) F30~D30 4.800 5 6.337 6 0.00005
SATISFACCION NO
5 F31~D31 3.800 4 6.051 6 0.00307
ECONOMICA
F32~D32 4.585 5 6.551 7 0.00920
F33~D33 4.123 4 6.184 6 0.00781
F34~D34 3.723 4 1.980 2 0.00262
SATISFACCION F35~D35 4.477 4 2.041 2 0.00951
ECONOMICA F36~D36 3.569 3 1.980 2 0.00823
F37~D37 4.369 4 2.153 2 0.00449

Elaboracion: Autores de esta tesis

Se observa que existen diferencias significativas en todas las variables menos en
los items de la variable latente benevolencia, por lo que se asume una igualdad en esta
variable latente.

En el caso de la variable latente credibilidad, se observa una mayor percepcién de
credibilidad por parte del fabricante en comparacion al distribuidor.

Los datos dela variable latente compromiso nos muestran que el fabricante es mas
comprometido en la relacion comercial que el distribuidor.

En cuanto los activos especificos la estadistica muestra que hay una percepcién de
mayor inversion para el caso de los fabricantes con respecto a la inversion que
realizan los distribuidores.

Ademas, en las estadisticas una percepciéon mayor de comportamiento mas
oportunista en el distribuidor q fabricante.

Comparando la percepcion de dependencia en el fabricante y en el distribuidor,

hay una percepcion de dependencia mayor en el fabricante.
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Se muestran mayores niveles de satisfaccion no econdmica en el distribuidor que
en el fabricante, en contraparte a ello la satisfaccion econémica es mayor en los

fabricantes que en los distribuidores.

7.3. Pruebas estadisticas

7.3.1. Andlisis individual de las escalas de medida de las inversiones en activos

especificos

7.3.1.1 Perspectiva del fabricante

a) Analisis Factorial

En el andlisis factorial de los items que componen la variable inversiones en
activos especificos desde perspectiva del fabricante, se busca crear un nuevo factor
con el que se evaluara la hipdtesis del modelo teorico.

Los resultados del andlisis factorial inicial con todos los items de la variable de
estudio (F14, F15, F16, F17 y F18) nos da un P-valor de 0.0142 es menor que 0.05, lo
que indica que los datos no se ajustan al factor. Eliminamos la variable que menos
aporta a al factor, se retira el F18 y nos queda este modelo factorial.

Ver anexo figura 1: Analisis Factorial Factor_activos_f

Este nuevo analisis factorial eliminando el item F18 tiene un mejor p-valor para el

factor que se busca crear, el p-valor es 0.08119 mayor a 0.05, lo que valida el factor

que se crea para este grupo de items, Factor_activos_f.

b) Alfa de Cronbach
Ver anexo figura 2: Alfa de Cronbach Factor_activos_f
El Alpha de Cronbach es 0.93, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que hemos elegido para conformar esta variable y nos indica

que el instrumento usado es altamente confiable.

7.3.1.2. Perspectiva del distribuidor

a) Analisis Factorial

En el analisis factorial de los items que componen la variable inversiones en
activos especificos desde perspectiva del distribuidor, también se busca crear un

nuevo factor que representara los items que recogen informacion para esta variable.
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P-valor es 0.0877 mayor que 0.05, por lo tanto, los items de la variable (D14,
D15, D16, D17 y D18) se ajustan al factor que se busca crear, pero con el fin de
obtener un p-valor mas alto eliminamos la variable que menos aporta a modelo, D16.
El factor nos queda asi:

Ver anexo figura 3: Analisis Factorial Factor_activos_d

Este nuevo analisis factorial eliminando el item D16 nos da un mejor p-valor para
el factor que se busca crear, el nuevo p-valor es a 0,953, lo que valida el factor que

hemos creado para representar a este grupo de items, Factor_activos_d.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 4: Alfa de Cronbach Factor_activos_d

El Alpha de Cronbach es de 0.97, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que hemos elegido para conformar esta variable y nos indica

que el instrumento usado es altamente confiable.

7.3.2. Andlisis individual de las escalas de medida de la dependencia

7.3.2.1. Perspectiva del fabricante

a) Analisis Factorial

Se realiza un analisis factorial con los items que componen la variable
dependencia desde la perspectiva del fabricante, con ello se busca crear un nuevo
factor con el que se evaluaran las hipétesis del modelo tedrico.

Ver anexo figura 5: Analisis Factorial Factor_dependencia_f

Este analisis factorial nos da un p-valor de 0.538, bastante alto para el factor que
se busca crear, Factor_dependencia_f. Esto valida el factor creado, por lo tanto, puede

representar a este grupo de items.

a) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 6: Alfa de Cronbach Factor_dependencia_f

El Alpha de Cronbach es de 0.94, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que hemos elegido para conformar esta variable y nos indica

gue el instrumento usado es altamente confiable.
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7.3.2.2 Perspectiva del distribuidor

a) Andlisis Factorial

Se realiza un analisis factorial con los items que componen la variable
dependencia desde la perspectiva del distribuidor, con ello se busca crear un nuevo
factor para evaluar las hipotesis del modelo teérico.

Ver anexo figura 7: Analisis Factorial Factor_dependencia_d

Este analisis factorial nos da un p-valor de 0,053, aceptable para el factor que se
busca crear, Factor_dependencia_d, lo que valida el factor creado que representara a

este conjunto de items.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 8: Alfa de Cronbach Factor_dependencia_d

El Alpha de Cronbach es 0.96, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que hemos elegido para conformar esta variable y nos indica

que el instrumento usado es muy confiable.

7.3.3. Andlisis individual de las escalas de medida percepcion de oportunismo
7.3.3.1. Perspectiva del fabricante

a) Andlisis Factorial

En el andlisis factorial para los items que componen la variable percepcion de
oportunismo desde perspectiva del fabricante, se busca crear un nuevo factor con el
que se evaluaré la hipotesis del modelo teérico propuesto

P-valor es de 0.000448 menor que nuestro alfa 0.05, por lo tanto, los items de la
variable (F19, F20, F21, F22, F23 y F24) no se ajustan al factor que se busca crear.
Con el fin de obtener un p-valor mas alto eliminamos la variable que menos aporta a
modelo, D23.

Ver anexo figura 9: Analisis Factorial Factor_oportunismo_f.

Este analisis factorial eliminando el F23 nos da un mejor p-valor para el factor
que se busca crear, Factor_oportunismo_f. El nuevo p-valor es a 0.169 esto valida el

factor creado, por lo tanto, puede representar a este grupo de items.
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b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 10 Alfa de Cronbach Factor_oportunismo_f.

El Alpha de Cronbach es 0.97, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que hemos elegido para conformar esta variable y nos indica

que el instrumento usado es muy confiable.

7.3.3.2. Perspectiva del distribuidor

a) Analisis Factorial

En el analisis factorial para los items que componen la variable percepcion de
oportunismo desde perspectiva del distribuidor, se busca crear un nuevo factor con el
que se evaluard la hipétesis del modelo teérico que estamos proponiendo.

P-valor es 0,00000009 menor que nuestro alfa 0.05, por lo tanto, los items de la
variable (D19, D20, D21, D22, D23 y D24) no se ajustan al factor que se busca crear
para obtener un mejor p-valor se elimina la variable que menos aporta a modelo, D23.

Ver anexo figura 11: Analisis Factorial Factor_oportunismo_d

Este analisis factorial eliminando el D23 nos da p-valor mayor a 0.05 para el
factor que se busca crear, Factor_oportunismo_f. EI nuevo p-valor es a 0.0587 valida

el factor creado, por lo tanto, puede representar a este grupo de items.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 12: Alfa de Cronbach Factor_oportunismo_d

El Alpha de Cronbach es 0.97, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que hemos elegido para conformar esta variable y nos indica

que el instrumento usado es muy valido y confiable.

7.3.4. Analisis individual de las escalas de medida de la confianza
7.3.4.1 Perspectiva del fabricante

a) Analisis Factorial
En el andlisis factorial para los items que componen la variable medida de la
confianza desde perspectiva del fabricante que estd compuesta por la variable

credibilidad y benevolencia, primero se realiza un analisis factorial exploratorio para
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evaluar si los items considerados se ajustan a los factores que se buscan crear, de este
grupo de items buscamos crear dos factores.

P-valor 0.000044 es mucho menor que el alfa 0.05, lo que indica que los items de
la variable (F1, F2, F3, F4, F5, F6, F7, F8 y F9) no se ajustan a los dos factores que se
buscan crear. También se observa que los items no se agrupan de forma excluyente
para cada factor, sino que casi todos a excepcion del F5, aportan a ambos factores que
se buscan crear.

Lo anterior nos indica que casi todos los items de la variable confianza comparten
una misma variabilidad, por lo que se crea con todos los items un solo factor
confianza anulando las variables credibilidad y benevolencia de nuestro anélisis.

Ver anexo figura 13: Analisis Factorial Factor_confianza_f

Al tomar todos los items para construir el factor confianza encontramos que sélo
cuatro aportan de forma importante en la creacidn del factor que se busca, solo los
items F1, F3, F4 y F5 aportan significativamente en la creacién de éste factor. El p-
valor de 0.524 que es mayor que el alfa de 0.05 valida el nuevo factor,

Factor_confianza_f.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 14: Alfa de Cronbach Factor_confianza_f

El Alpha de Cronbach es de 0.89, lo que nos da una buena medida de consistencia
interna para los items que se han elegido para formar esta variable y nos indica que el

instrumento usado es muy valido y confiable.

7.3.4.2. Perspectiva del distribuidor

a) Analisis Factorial

En el anélisis factorial para los items que componen la variable medida de la
confianza desde perspectiva del distribuidor que estd compuesta por la variable
credibilidad y benevolencia, también se realiza un andlisis factorial exploratorio para
evaluar si los items considerados se ajustan a los dos factores que se buscan crear.

P-valor es 0.0000016 mucho menor que el alfa 0.05, lo que indica que los items
de la variable (D1, D2, D3, D4, D5, D6, D7, D8 y D9) no se ajustan a los factores que

se buscan crear. También se observa que los items no se agrupan de forma excluyente
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para cada factor, sino que casi todos los items a excepcion del D5, aportan a ambos
factores que se buscan crear.

Lo anterior nos indica que casi todos los items de la variable confianza comparten
una misma variabilidad, por lo que se crea con todos los items un solo factor
(confianza), anulando las variables credibilidad y benevolencia de nuestro modelo.

Ver anexo figura 15: Analisis Factorial Factor_confianza_d

Al tomar todos los items para construir el factor confianza se encuentra que s6lo
cuatro aportan de forma significativa en la creacion del factor que se busca, solo los
items D2, D3, D7 y D6 aportan significativamente en la creacion de éste factor. El p-
valor de 0.0615 es mayor que el alfa de 0.05 lo que, valida el nuevo factor,

Factor_confianza_d.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 16: Alfa de Cronbach Factor_confianza_d

El Alpha de Cronbach de 0.97 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido para conformar esta variable y nos indica que el

instrumento usado es muy valido y confiable.

7.3.5. Analisis individual de las escalas de medida del compromiso
7.3.5.1. Perspectiva del fabricante

a) Analisis Factorial

Se realiza un andlisis factorial con los items que componen la variable medida del
compromiso desde la perspectiva del fabricante, con ello se busca crear un nuevo
factor para evaluar las hipotesis del modelo teorico.

Ver anexo figura 17: Analisis Factorial Factor_compromiso_d

Al realizar el andlisis factorial para este conjunto de items, se ve que el p valor de
0.528 es mayor que el alfa de 0.05 lo que, valida el factor creado,

Factor_compromiso_f.

b) Alfa de Cronbach
Ver anexo figura 18: Alfa de Cronbach Factor_compromiso_f
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El Alpha de Cronbach de 0.93 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido y nos indica que el instrumento usado es muy valido

y confiable.

7.3.5.2. Perspectiva del distribuidor

a) Andlisis Factorial

Se realiza el analisis factorial con los items que componen la variable medida del
compromiso desde la perspectiva del distribuidor, con ello se busca crear un nuevo
factor que represente dicho conjunto de items para evaluar las hipdtesis del modelo
tedrico.

Ver anexo figura 19: Analisis Factorial Factor_compromiso_d

Al realizar el analisis factorial para este conjunto de items, el p valor es de 0.107

y es mayor que el alfa de 0.05 lo que, valida el factor creado, Factor_compromiso_d.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 20: Alfa de Cronbach Factor_compromiso_d

El Alpha de Cronbach de 0.97 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido y nos indica que el instrumento usado es muy valido

y confiable.

7.3.6. Analisis individual de las escalas de medida de la satisfaccién no econémica

7.3.6.1. Perspectiva del fabricante

a) Analisis Factorial

En el anélisis factorial de los items que componen la variable satisfaccion no
econdmica desde perspectiva del fabricante, se busca crear un nuevo factor que
represente a los items que recogen informacion para esta variable (F29, F30, F31, F32
y F33).

El resultado de este andlisis factorial da un p-valor de 0.000759 menor al alfa de
0.05, lo que nos indica que este factor creado no representa a los items. Se elimina el
item que menos aporta al factor F33, y nos queda:

Ver anexo figura 21: Analisis Factorial Factor_noeconomica_f
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Al eliminar al factor que aporta menos al modelo el p-valor sube y se logra
obtener un factor significativamente aceptable, Factor_noeconomica_f. El nuevo p.

valor que se obtiene es 0.0569, que es muy que es mayor que el alfa de 0.05.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 22: Alfa de Cronbach Factor_noeconomica_f

El Alpha de Cronbach de 0.97 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido y nos indica que el instrumento usado es muy valido

y confiable.

7.3.6.2. Perspectiva del distribuidor

a) Analisis Factorial

En el andlisis factorial de los items que componen la variable satisfaccion no
economica desde perspectiva del fabricante, se busca crear un nuevo factor que
represente a los items que recogen informacion para esta variable (D29, D30, D31,
D32y D33).

El p-valor que se obtiene es bastante bajo, 0.000663, por lo tanto, se eliminara el
item que aporta menos al factor (D32) y se realizara un nuevo analisis, quedando:

Ver anexo figura 23: Analisis Factorial Factor_noeconomica_d

Ahora se obtiene un factor muy representativo, Factor_noeconomica_d. El p-

valor de 0.665 nos da la validez del mismo.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 24: Alfa de Cronbach Factor_noeconomica_d

El Alpha de Cronbach de 0.91 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido y nos indica que el instrumento usado es muy valido
y confiable.

7.3.7. Analisis individual de las escalas de medida de la satisfaccion econdmica

7.3.7.1. Perspectiva del fabricante
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a) Analisis Factorial

En el andlisis factorial de los items que componen la variable satisfaccion
economica desde perspectiva del fabricante, se busca crear un nuevo factor que
represente a los items que recogen informacion para esta variable.

Ver anexo figura 25: Analisis Factorial Factor_economica_f

El factor que ha sido creado en este analisis factorial es representativo, debido a
que su p-valor es bastante alto, 0.912, nos quedamos con dicho factor,

Factor_economica_f.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 26: Alfa de Cronbach Factor_economica_f

El Alpha de Cronbach de 0.97 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido y nos indica que el instrumento usado es muy valido
y confiable.

7.3.7.2. Perspectiva del distribuidor

a) Analisis Factorial

En el andlisis factorial de los items que componen la variable satisfaccion
econdmica desde perspectiva del distribuidor, también se busca crear un factor que
represente a los items que recogen informaciéon para esta variable.

Ver anexo figura 27: Analisis Factorial Factor_economica_d

El p-valor de 0.399 mayor que 0.056, nos valida el factor que hemos creado,

Factor_economica_f.

b) Alfa de Cronbach

Ver anexo figura 28: Alfa de Cronbach Factor_economica_d

El Alpha de Cronbach de 0.87 nos da una buena medida de consistencia interna
para los items que se han elegido y nos indica que el instrumento usado es muy valido

y confiable.
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7.4. Andlisis conjunto de los factores del modelo
Luego del andlisis factorial con cada uno de los items que pertenecian a las
distintas variables del modelo se han creado factores, estos reemplazaran a los grupos

de items para futuros analisis en este estudio.

Tabla 7. 2: Factores resultantes del andlisis factorial

Factores del Fabricante Factores del Distribuidor

Factor_activos_f Factor_activos_d
Factor_dependencia_f Factor_dependencia_d
Factor_oportunismo_f Factor_oportunismo_d
Factor_confianza_f Factor_confianza_d
Factor_compromiso_f Factor_compromiso_d
Factor_noeconomica_f Factor_noeconomica_d
Factor_economica_f Factor_economica_d

Elaboracion: Autores de esta tesis

7.5. Pruebas estadisticas para las hipétesis

Las hipétesis del modelo tedrico plantean correlaciones entre cada uno de los
factores que constituyen el modelo, para probar las mismas se ha realizado una matriz
de correlaciones conjunta con su respectiva prueba estadistica. Estas matrices
mostraran los estadisticos que rechazaran o no cada una de las hipétesis planteadas en

este estudio.
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7.5.1. Perspectiva del fabricante

Figura 7.1. Matriz y pruebas de correlaciones

>rcorr(as.matrix(Factores_fabrica))

Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor

activos_f dependencia_f oportunismo_f confianza_f compromiso_f noeconomica_f economica_f
Factor_activos_f 1 0.91 0.82 0.89 0.92 0.86 0.86
Factor_dependencia_f 0.91 1 0.91 0.95 0.93 0.9 0.9
Factor_oportunismo_f 0.82 0.91 1 0.91 0.86 0.91 0.91
Factor_confianza_f 0.89 0.95 0.91 1 0.95 0.89 0.89
Factor_compromiso_f 0.92 0.93 0.86 0.95 1 0.91 0.91
Factor_noeconomica_f 0.86 0.9 0.91 0.89 0.91 1 0.85
Factor_economica_f 0.86 0.9 0.91 0.89 0.91 0.85 1
n= 65
3}

Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor

activos_f dependencia_f oportunismo_f confianza_f compromiso_f noeconomica_f economica_f
Factor_activos_f 0.00698 0.00138 0.00156 0.00506 0.00188 0.00529
Factor_dependencia_f 0.00445 0.00111 0.00002 0.00476 0.00046 0.00526
Factor_oportunismo_f 0.00034 0.00644 0.00743 0.00931 0.00813 0.00094
Factor_confianza_f 0.00756 0.00622 0.00788 0.00463 0.00455 0.00380
Factor_compromiso_f 0.00636 0.00657 0.00491 0.00974 0.00257 0.00516
Factor_noeconomica_f 0.00335 0.00985 0.00885 0.00855 0.00551 0.00319
Factor_economica_f 0.00147 0.00476 0.00690 0.00685 0.00465 0.00944

Tabla 7. 3: Resultados de las hipotesis

Hipotesis desde la perspectiva dd Fabricante Conclusion

H.1lb: Las inversiones en activos especificos realizadas por el fabricante v su dependencial| No se
del distribuidor tienen relacion directa. rechaza
H.2b: Las inversiones en activos especificos realizadas por e fabricante v la percepcion de| o se
un posible comportamiento oportunista por parte del distribuidor, tienen relacién directa. rechaza
H.3b: Las inversiones en activos especificos realizadas por el fabricante v su compromiso en| Mo se
larelacion tienen relacion directa. rechaza
H.4b: La dependencia del fabricante v su percepcidn de un posible comportamiento| Nose
oportunista por parte del distribuidor, tiene relacion directa. rechaza
H.5h: La dependencia del fabricante en el distribuidor v su confianza en el distribuidor,| No se
tienen relacién directa. rechaza
H.6b: La dependencia del fabricante con el distribuidor v el compromiso del fabricante con| o se
el distribuidor, ienen relacion directa. rechara
H.7b: La percepcién de oportunismo del distribuidor por parte del fabricante v la confianza| No se
del fabricante en € distnbuidor, tienen reladon inversa. rechaza
H.8b: La credibilidad del fabricante en el distribuidor v 1a benevolencia del fabricante en el| Mo se pudo
distnbwdor, tienen relacion directa. probar
H.%h: La confianza del fabricante en el distribuidor v el compromiso del fabricante con el No se
distribuidor, tienen relacion directa. rechaza
H.10b: La confianza del fabricante en el distribuidor v la satisfaccién no econdmica del| No se
fabricante, ienen relacion directa. rechaza
H.11b: El compromiso del fabricante con e distribuidor v la satisfaccién economica del| Nose
fabricante, tienen relacion directa rechaza
H.12b: El compromiso del fabricante con el distribuidor v la satisfaccién no econdmica del| No se
fabricante, tienen relacion directa. rechaza
H.13b: La satisfaccién econdmica del fabricante con el distribuidor v su satisfaccion no| NWo se
econdmica tienen relacdon directa rechara

Elaboracion: Autores de esta tesis
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7.5.2. Perspectiva del distribuidor

Figura 7.2. Matriz y prueba de correlaciones

>rcorr(as.matrix(Factores_distribuidor))

Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor

activos_d dependencia_d oportunismo_d confianza_d compromiso_d noeconomica_d economica_d
Factor_activos_d 1 0.97 0.94 0.94 0.89 0.89 0.89
Factor_dependencia_d 0.97 1 0.95 0.96 0.9 0.87 0.87
Factor_oportunismo_d 0.94 0.95 1 0.96 0.89 0.93 0.93
Factor_confianza_d 0.94 0.96 0.96 1 0.87 0.91 0.91
Factor_compromiso_d 0.89 0.9 0.89 0.87 1 0.8 0.8
Factor_noeconomica_d 0.89 0.87 0.93 0.91 0.8 1 0.88
Factor_economica_d 0.89 0.87 0.93 0.91 0.8 0.88 1
n= 98
Fl

Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor

activos_d dependencia_d oportunismo_d confianza_d compromiso_d noeconomica_d economica_d
Factor_activos_d 0.00380 0.00491 0.00653 0.00497 0.00303 0.00591
Factor_dependencia_d 0.00697 0.00783 0.00136 0.00898 0.00289 0.00229
Factor_oportunismo_d 0.00933 0.00989 0.00035 0.00426 0.00688 0.00669
Factor_confianza_d 0.00233 0.00490 0.00265 0.00908 0.00396 0.00842
Factor_compromiso_d 0.00410 0.00547 0.00495 0.00822 0.00617 0.00979
Factor_noeconomica_d 0.00501 0.00269 0.00002 0.00405 0.00938 0.00603
Factor_economica_d 0.00856 0.00403 0.00120 0.00856 0.00922 0.00052

Salidas del software estadistico R

Tabla 7.4. Resultados de las hipotesis

Hipotesis desde la perspectiva del Distribuidor

Conclusion

H.la: Las inversiones en activos especificos realizadas por el distribuidor v su dependendal No se
del fabricante tienen relacion directa. rechaza
H.2a: Las inversiones en activos especificos realizadas por el distribuidor v 1a percepcion de]  No se
un posible comportamiento oportunista por parte del fabricante tienen relacion directa. rechaza
H.3a: Las inversiones en activos especificos realizadas por el distribuidor v su compromiso| No se
en la relacion, tienen relacion directa. rechaza
H.4a: La dependencia del distribuidor v su percepcion de un posible comportamiento| Nose
oportunista por parte del fahricante, tiene relacién directa. rechaza
H.5a: La dependencia del distribuidor en & fabricante v su confianza en e fabricante,| Nose
tienen relacion directa. rechaza
H.6a La dependencia del distribuidor con el fabricante v el compromiso del distribuidor con| Mo se
el fabricante, tienen relacion directa. rechaza
H.7a: La percepcion de oportunismo del fabricante por parte del distribuidor v 1a confianzal  No se
del distibmidor en el fabricante, tienen relacion inversa. rechaza
H.8a: La credibilidad del distribuidor en el fabricante y la benevolencia del distribuidor en el| No se pudo
fabricante, tienen relacion directa. probar
H.9a: La confianza del distribuidor en el fabricante v & compromiso del distribuidor conell No se
fabricante, tienen relacion directa. rechaza
H.10a La confianza del distribuidor en el fabricante y la satisfaccion no econdmica del| No se
distribuidor, tienen relacidn directa. rechaza
H.llz El compromiso del distribuidor con € fabricante v la satisfaccién econdmica dell No se
distnbuidor, tienen relacion directa. rechaza
H.12z El compromise del distribuidor con e fabricante v la satisfaccion no econémica del| No se
distribuidor, tienen relacion directa. rechaza
H.13a La satisfaccién econdmica del distribuidor con el fabricante y su satisfaccién no| No se
econdomica tienen relacion directa rechaza

Elaboracion: Autores de esta tesis
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7.6. Estimacion del Modelo Final

Después de obtener el resultado de las hipétesis y teniendo en cuenta que la
mayoria de ellas no se han rechazado y ademas de ello, en el caso de la benevolencia y
de la credibilidad sus respectivas hipotesis no se han podido probar debido a que los
items que las representaban no permitieron crear un factor para cada uno de ellos, por

lo tanto, el modelo final quedaria de la siguiente manera:
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Figura 7.4. Modelo final después de validar las hipotesis

Modelo Final

ANTECEDENTES MEDIADORES RESULTADOS

CONFIANZA
COMPROMISO

OPORTUNISMO

SATISFACCION
NO
ECONOMICA

ACTIVOS
ESPECIFICOS

SATISFACCION
ECONOMICA

Elaboracion: Autores de esta tesis
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CAPITULO VIII: CONCLUSIONES

8.1. Introduccion

En este Gltimo capitulo vamos a plasmar las principales conclusiones de la tesis
mostrando los resultados empiricos obtenidos en la validacion de cada una de las
hipdtesis. Ademéas de ello presentaremos cudles serian los aportes de nuestra

investigacion al mundo empresarial.

8.2. Conclusiones

La investigacion empirica se ha realizado acerca del canal de distribucion de
ladrillos ceramicos en Lima Metropolitana, analizando las relaciones entre los
fabricantes y los distribuidores de dicho canal.

La hipétesis N° 1, relaciona las inversiones en activos especificos y la
dependencia de forma directa, segln los resultados obtenidos a mayor inversion en
activos especificos aumentara la dependencia. Esto sugiere que, si uno de los socios
del canal de distribucion invierte mas en activos especificos como maquinaria,
marketing, sistemas y otros, aumentara su dependencia en la relacion comercial. Por
ejemplo: Uno de los distribuidores podria solicitar al fabricante optimizar el proceso
de despacho en el establecimiento, generando que el fabricante tenga que adquirir mas
parihuelas y montacargas. Por otro lado, el fabricante podria requerir que el
distribuidor tenga un depoésito o almacén préximo al lugar de producciéon con la
finalidad de reducir los costos e incrementar la frecuencia de distribucion. En los dos
casos mencionados tanto el distribuidor como fabricante aumentaran su dependencia
en la relacién comercial si invierten en los activos requeridos por el socio.

La hipotesis N° 2, relaciona la inversion en activos especificos y el
comportamiento oportunista por parte de los socios, segun los resultados obtenidos
con el incremento en inversiones de activos por parte del fabricante o del distribuidor
se incentiva a que unos de los socios tienda a comportarse de forma oportunista,
usualmente es el que tiene menor inversion; mientras que el otro socio incrementa su
compromiso en la relacion comercial debido a que invierte mas en activos especificos.
Por ejemplo: EI fabricante invierte en ampliar el almacén de sus productos

terminados, comprando y acondicionando un espacio fisico para tener mas stock, pero



el distribuidor le solicita que le habilite un espacio para guardar los productos que ha
adquirido y de esta forma pueda ir retirandolos en forma parcial. Casi siempre el
fabricante accede a las solicitudes como lo mencionado en el ejemplo, con la finalidad
de continuar con la relacion comercial y obtener beneficios economicos.

La hipotesis N° 4, relaciona la dependencia con el aumento de la percepcion
oportunista, segun los resultados obtenidos, con el incremento en inversiones de
activos por parte del fabricante o del distribuidor, se incrementa la dependencia del
que realiza la inversion, esto hace que se perciba un posible comportamiento
oportunista por parte del socio comercial. Ejemplo: Ladrillos Fortes tiene una sola
unidad de negocio, que es la fabricacion de ladrillos, el Unico medio para que puedan
llegar al cliente final son los distribuidores. Por tal el distribuidor aprovecha la gran
cobertura que posee en Lima Metropolitana para negociar descuentos adicionales con
el fabricante.

La hipdtesis N° 7, relaciona el oportunismo y la confianza, segun los resultados
obtenidos ante la recepcion de un comportamiento oportunista por parte de uno de los
socios en el canal de distribucion disminuira la confianza en la relacion, ocasionando
que las relaciones comerciales no sean Optimas, satisfactorias o beneficiosas para
ambos socios, aln mas para la parte que es mas dependiente. Por ejemplo: En un
contexto donde la demanda del mercado ha crecido favorablemente debido a una
situacion de reconstruccion sobre desastres naturales, ocasionando escasez de
ladrillos, el fabricante podria incrementar el precio de forma desmesurada, generando
que el distribuidor pierda la confianza en el fabricante, por la falta de ética.

La hipotesis N° 10, relaciona la confianza y la satisfaccion no econdémica, segin
los resultados obtenidos a mayor nivel de confianza por parte de uno los miembros del
canal hacia su socio, la satisfaccion no econdémica de éste serd mayor. Por ejemplo: El
fabricante realiza capacitaciones para los colaboradores del distribuidor, sobre temas
relacionados a las bondades del producto y técnicas de ventas. Esto representa para el
distribuidor, un ahorro en inversion, genera confianza en la relaciéon comercial e
incrementa la satisfaccion no econdémica.

La hipdtesis N° 12, relaciona el compromiso y la satisfaccion no econdémica de
forma directa. Segun el resultado obtenido, cuando aumenta el compromiso también
aumenta la satisfaccién no econdmica por parte de los socios del canal de distribucion,

esto podria estar relacionado a que si las partes estan muy comprometidas tendran
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mayores oportunidades de alcanzar los objetivos comunes e individuales y buscaran
continuidad de la relacion comercial. El trabajo comprometido por parte de los socios
llevard a esfuerzos colectivos mas coordinados y esto se traducira en mejoras de
productos y servicios para el consumidor final, generando en una satisfaccion no
econdmica para ambos socios del canal. Por ejemplo: Cuando se realizan
capacitaciones sobre los beneficios del uso de los ladrillos cocidos a gas natural para
el cuidado del medio ambiente, en esta actividad participan ambos socios comerciales
generando un compromiso compartido con la sociedad y el medio ambiente,
incrementando la satisfaccion no econémica.

La hipotesis N° 13, relaciona la satisfaccién econdémica y no econémica, segun
los resultados obtenidos si la satisfaccion econdémica aumenta también aumenta la
satisfaccién no econémica, ya que existe relacion directa. Es decir que, a una mayor
percepcion de los resultados econdmicos por parte de alguno de los miembros del
canal de distribucion, permite a las partes sentirse mas satisfechas con la relacion
comercial, ademas alrededor de ello se genera una vinculaciéon positiva entre los
socios. Por ejemplo: Si el fabricante patrocina un nuevo punto de venta para el
distribuidor en un lugar especifico y en un lapso de tiempo, esto genera beneficios
para ambos socios, debido que obtendrdn ganancias y la satisfaccion de haber

alcanzado la meta establecida en base al trabajo conjunto.
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CAPITULO IX: BENEFICIOS PARA EL SECTOR

La investigacion empirica ha validado las hipdtesis planteadas, en este acépite se
indican algunos aportes importantes para el fabricante.

Se deben enfocar esfuerzos en mercados no explorados, principalmente en zonas
que estan creciendo econémicamente como Huacho al norte y Chincha al sur. Por
ejemplo, se podria realizar alianzas estratégicas con las cementeras que cuentan con
cadenas propias de distribucion, como por ejemplo con Cementos Pacasmayo
aprovechando su cadena de distribucion (Dino).

Un ejemplo de ello es que, en el afio 2012, Cementos Pacasmayo propuso una
alianza comercial a Ladrillos Lark, mediante la cual a través de su canal de
distribucion (Dino) proponia vender los productos de ladrillos Lark en lugares donde
este no podia llegar. Esto negocios no se llegaron a concretar debido a que los niveles
de produccion de Ladrillos Lark no lo permitian y el fabricante no queria depender de
un solo distribuidor, a continuacién, se indica el plan propuesto por Cementos
Pacasmayo. Actualmente Ladrillos Lark debido a mejoras tecnoldgicas cuenta con

mejoras de produccion por lo que esta alianza podria ser posible.

Formulacion de la Estrategia

* Modelo de negocio :

. La reduccién continua del costo de produccién respecto al uso del GNC, propondra una ventaja
competitiva de costos adicionales a los que se manejan.

La alta competitividad en cantidad de productores y la baja de demanda del sector, tiene como resultado
el desarrollo de una guerra de precios, que traeria abajo la rentabilidad proyectada.

Contar con una sociedad estratégica GRUPO PACASMAYO ,facilitaria colocacion de 5000 toneladas mediante su

red de distribucion DINOS. (18 locales en Trujillo y Chiclayo)

AUMENTO DE PARTICIPACION EN COMPRAS
POR CLIENTE

Desplazar , variedad de marcas ,que compra un

—_—— 7 cliente y bajar el promedio de 4 marcas a 2.

Aumento de inversién en visibilidad de clientes

de rango medio y bajo

PENETRACION DE I/
' MERCADOS ’

[ DESARROLLAR DEMANDA PRIMARIA |
DESARROLLO DE MEDIANTE CAMPANAS DIRIGIDAS AL
ESTRATEGIA MERCADO USUARIO FINAL , EN FORMA DIRECTA E
OFENSIVA (impulsar ventas en puntos | | INDEPENDIENTE
propios) Avisos de Prensa + promocion ,verano
LARK 2012 -gasto compartido .
' IMPULSO Y DESARROLLO |
DE
PRODUCTO

ASIGNAR CUOTA DE COMPRAS POR
CLIENTE , Y BONIFICAR POR COMISION
DE VENTAS SOLO LARK. ESCALAS DE
2,34%

Fuente: Cementos Pacasmayo
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Deberia aprovechar mejor su capacidad instalada diversificando la produccion y
comercializacion de productos afines y no so6lo de ladrillos. Por ejemplo, Ladrillos
Piramide en el afio 2017 evalud incursionar en la elaboracion de ceramicos, segln se

puede apreciar en el siguiente articulo.

Ladrillos Pirimide evalua su ingreso al rubro
de cerdmicos

Fuente: Semana econémica

Otro ejemplo de diversificacion también se podria dar cuando a través de la
misma infraestructura en equipos, las empresas ladrilleras puedan ofrecer en el
mercado productos premezclados para la elaboracion de tejas laminadas (Este
producto tiene un alto margen).

El estudio nos indica que hay una percepcion oportunista mayor por parte del
distribuidor sobre el fabricante. Alguna de las acciones que podria tomar la empresa
fabricante para disminuir el comportamiento oportunista del distribuidor, deberian
centrarse en dos grandes problemas: el incumplimiento de pago y la informalidad. En
el caso del incumplimiento de pago, el sector ladrillero deberia elaborar una lista Gnica
de deudores compartida, esta informacion bien gestionada, servird para identificar a
los distribuidores que presenten un indice de morosidad, lo que impedira que un
distribuidor que tenga deuda vigente, no pueda acceder a una linea de crédito en otro
fabricante.
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Entre las causas del incumplimiento de pago en sector de ladrillos ceramicos

tenemos:

e La disminucion en la rotacion de los productos que tiene el distribuidor en su
almacén, en los ultimos afios el escandalo de corrupcién de Odebrecht ha
afectado a la mayoria de ellos.

e Muchos de los fabricantes realizan transacciones informales y al vender sus
productos sin ningun sustento documentario, pierden el control del mismo y se
quedan sin evidencia para cobrar el producto despachado.

e Falta de una gestion efectiva en las cobranzas con procesos definidos y
sistemas que lleven el control de las ventas. En la parte formal muchos venden

con facturas al crédito lo que también puede caer en impago.

Figura 8.1. Facturacion de Ladrillo Lark (altimos 12 meses)

FORMALES
ITEM PERIODO VENTAS TOTALES CONTADO CREDITO MOROSIDAD %
1 Abr-18 6,268,940 2,054,764 4,214,176 447,045 | 10.61%
2 May-18 5,890,799 2,204,231 3,686,568 498,587 | 13.52%
3 Jun-18 5,745,842 2,063,918 3,681,924 502,248 | 13.64%
4 Jul-18 5,419,869 1,868,725 3,551,144 680,556 | 19.16%
5 Ago-18 5,203,759 2,043,363 3,160,395 656,263 | 20.77%
6 Set-18 5,682,383 2,076,108 3,606,275 642,195 | 17.81%
7 Oct-18 5,843,229 2,190,242 3,652,987 655,260 | 17.94%
8 Nov-18 5,651,719 2,204,959 3,446,760 667,791 | 19.37%
9 Dic-18 5,391,230 2,056,804 3,334,425 866,124 | 25.98%
10 Ene-19 4,900,256 2,155,733 2,744,523 764,714 | 27.86%
11 Feb-19 5,380,665 2,598,373 2,782,292 768,649 | 27.63%
12 Mar-19 4,973,236 2,085,346 2,887,890 844,543 | 29.24%

Fuente: Ladrillos Lark

En la figura 8.2 y 8.3 se puede apreciar que el nivel de morosidad esta en constante
crecimiento, debido al incumplimiento de pago por parte de los distribuidores. Esta
situacién es ocasionada por la falta de programaciéon de pagos y la influencia del

mercado informal.
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Figura 8.2. Cuentas morosas porcentuales
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40.00%
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Fuente: Ladrillos Lark

Figura 8.3. Morosidad mensual

Morosidad
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Fuente: Ladrillos Lark

Figura 8.4. Productores de ladrillos ceramicos en la ciudad de Lima (90%0)

Produccion | Produccion Practica Practica Practica Practica
Empresa Distrito R comercial - | comercial - | comercial - | comercial -
diaria mensual

Formal Informal Formal Informal

PIRAMIDE PUENTE PIEDRA 1,700 51,000 80% 20% 40,800 10,200
LARK PUENTE PIEDRA 1,200 36,000 80% 20% 28,800 7,200
SAGITARIO-HUACHIPA HUACHIPA 1,000 30,000 40% 60% 12,000 18,000
FORTES VITARTE 700 21,000 50% 50% 10,500 10,500
MoNo CAJAMARQUILLA 700 21,000 100% 0 21,000
FORTALEZA VITARTE 650 19,500 30% 70% 5,850 13,650
ARCIMAX PUENTE PIEDRA 450 13,500 40% 60% 5,400 8,100
ITAL CAIAMARQUILLA 400 12,000 20% 80% 2,400 9,600
KALLPA CHANCAY 350 10,500 50% 50% 5,250 5,250
STARK CAJAMARQUILLA 350 10,500 10% 90% 1,050 9,450
FABRIREX ANCON 300 9,000 50% 50% 4,500 4,500
INCA CAIAMARQUILLA 300 9,000 10% 90% 900 8,100
RHINO CAJAMARQUILLA 250 7,500 10% 90% 750 6,750
SAN JUAN CARABAYLLO 200 6,000 100% 0 6,000
LADRILLERA LA NACIONAL HUACHIPA 200 6,000 100% 0 6,000
LADRILLOS CHILCA MALA 120 3,600 100% 0 3,600
LADRILLOS ASIA ASIA_MALA 120 3,600 100% 0 3,600

Total 8,990 269,700 118,200 151,500

Nota: expresado en toneladas métricas
Fuente: Lima Consulting Group
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La informalidad en el sector es un medio que promueve el comportamiento
oportunista por parte del distribuidor, por ello la asociacion ladrillera
(ALACEP), deberd establecer politicas para la disminuir informalidad y la
dependencia en el canal de distribucion. Para ello se sugiere las siguientes iniciativas:

Elaboracion de un plan de accién para dar a conocer al consumidor final, los
constructores y maestros de obra las bondades del ladrillo formal, esto a través de un
plan de difusion y capacitacion que serian dirigidos por ALACEP y PRODUCE,
mediante campafias publicitarias (medios audiovisuales) y también a través de
capacitaciones técnicas por medio de SENCICO. Por ejemplo, es importante hacer de
conocimiento publico que La Norma Técnica E.030 de Disefio Sismo resistente y la
E.070, Norma Técnica de Albafileria establecen que para construir muros portantes
(aquellos que soportan todo el peso de la edificacion, como las paredes principales)
deben usarse ladrillos con un maximo de 30% de aire o vacio para las zonas sismicas
2 y 3 (costa y sierra, respectivamente). Estos son denominados ladrillos sélidos o

macizos en el ambito de la ingenieria.

DURABILIDAD:
“Embellecer con el paso del tiempo”
IMPERMEABILIDAD:

Ladrillos hidrofugados aumentan la impermeabilidad

RESISTENCIA A LA COMPRENSION :
Elevada resistencia a la compresién ; )
AISLAMIENTO TERMICO Y ACUSTICO:
Fresco en el clima CALIDO y abrigado en el clima FRIO

SEGURIDAD FRENTE AL FUEGO:

No son combustibles, no emiten gases ni humos en contacto con la llama

CONSTRUCCION MAS SOSTENIBLE:

Hacen posible que la construccion de viviendas sanas, no tengan
problemas de toxicidad, radiaciones ni alergias.

A g

Fuente: ALACEP

Creacion de un APP “Maestro Constructor”, por medio de ALACEP, que ayude a
los clientes finales a cotizar precios y marcas de ladrillos, ademas de facilitar
informacion de buenas practicas al momento de realizar una construccion y tenga
opciones donde el cliente pueda ver las diferencias entre construir con un ladrillo
formal y uno que no lo es. Esta APP debera contar con la inclusion de todas o la
mayoria de productoras formales, donde podran mostrar sus productos a los clientes

finales y las ventajas que estos presentan.
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Debido a la falta de reglamentacion o normatividad en cuanto a los tipos de
modelos de ladrillos, se recomienda la estandarizacion de dichos productos, para
limitar la produccién del mercado informal, ya que estos nuevos modelos
estandarizados, contaran con un proceso de produccion mas elaborado. Los informales
se veran con una incapacidad técnica y econdmica para poder igualar este desarrollo.

En coordinacion con el Ministerio de la Produccion y el programa internacional
EELA (Programa de eficiencia energética para América Latina) del Consejo Federal
de la Confederacidn Suiza, se podria capacitar a los pequefios empresarios en el uso
de buenas précticas en la industria que mitiguen el cambio climético mediante la
reduccion del uso intensivo del carbono a través de la quema de combustible, con la
construccién de hornos mas eficientes 0 mejoras de los ya existentes; dentro del marco
de Reglamento de Gestion Ambiental para la Industria Manufacturera y Comercio
Interno segun el D.S. No 017-2015-PRODUCE. Actualmente las empresas informales
queman a carbén, en algunos lugares del Per( usan céscaras de café y arroz, segun las

temporadas, en otras el uso de aserrin.
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