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N:LSUMEN: En la dlécada de los noventa, la orientacion la mercado v el marketing de
¢ se hun do en el centro de idn en la li de mark
ma mdepfnd:en!:\-. Mediante este trabajo, se pretende analizar la relacion entre ambos con-
ceptos bajo _L-l prisma del vendedor de productos industriales. Asi, en primer lugar, se efectin
un un:lI\I:nmpelnm conceptual a los mismos, planteando la relacidn wedrica que puede existic
::t:e ¢ (‘m Ln g lugar, se d una i igacion empirica con una finalidad
ploratoria Ltﬂllf‘ﬂda en un sector especifico con el objetivo dltimo de proporcionar ciena
ev]ldn:_nc:fdcmpfnw a las conclusiones tedricas alcanzadas. La misma plantea dos estudios
relacionados: por un lado una investigacién cualitativa previ investigacior
s i Previa y, por otro, una investigacion
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: ABSTRAC?I': T\am concepts, market orientation and relationship marketing, have been a
ocus of analysis during the last decade. This work tries 1o analyse the relationship between
these two concepts, in an industrial salesforce’s context. So, and firstly, we analyse both con-

cepls in a persy plaining the possible relationship between them.

ing, de una for-
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Secondly, an exploratory empirical research has been carried out to the aim to offer empiri-
cal evidence related to the theoretical conclusions. This research has been divided in two
main but combined parts: the first one is qualitative and the second one is quantitative.
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1. Introduccién

La irrupcién e intenso desarrollo de trabajos conceptuales y empiricos en
torno a la orientacién al mercado y al marketing de relaciones a lo largo de la
pasada década, ha revitalizado la reflexién acerca del papel del marketing en
las empresas. Tradicionalmente, y siguiendo a Sheth, Gardner y Garret
(1988), la escuela de la direccién constituye la escuela de pensamiento domi-
nante en marketing con notables contribuciones, Desde esta perspectiva, la
mayor parte de trabajos adoptan una visién global del departamento de mar-
keting en detrimento de un andlisis especifico y diferenciado del resto de dre-
as de la empresa o, incluso de las diversas actividades de marketing (Alet i
Vilaginés, 1994).

La necesidad de revisar el papel del marketing en las empresas ha sido
reclamado desde distintas perspectivas: involucrando a otras dreas (Gummes-
son, 1987), cuestionando la validez del enfoque del marketing mix (Grénro-
0s, 1994b), enfatizando ¢l papel de procesos y personas (Alet i Vilaginés,
1994 ), y prestando mayor atencion a la implantacién (Piercy, 1998).

El presente trabajo pretende analizar la relacion entre conceptos emergen-
tes como el marketing de relaciones y la orientacion al mercado, pero situan-
do el énfasis en la venta personal, adoptando asi una visién mds préxima al
papel de los procesos y de las personas, asi como a la implantacién.

La implantacién ha sido reclamada, no s6lo a nivel general de marketing,
sino por la propia literatura de orientacién al mercado (MSI, 1990; Mohr-
Jackson., 1991; Biemans et al, 1997), al mismo tiempo que se demandan
mecanismos mds operativos que faciliten la misma en las diversas dreas fun-
cionales (Lichthenhal y Wilson, 1992; Homburg y Becker, 1998). Adicional-
mente, y como seiiala Gummesson (1998), la implantacién requiere la adop-
cién de un paradigma de marketing de relaciones.

Como afirma Beverland (2001}, recientemente cierto nimero de autores
argumentan a favor del enfoque de relaciones, tanto en la direccién de ventas
como en la venta personal. Sin embargo, el autor afiade que, a pesar de ello, no
se ha prestado suficiente atencién al impacto de dicho enfoque ni a nivel de la
organizaci6n ni a nivel tictico. En este marco, el drea de ventas se encuentra en
una posicién privilegiada para ser analizada; y ello por reunir los tres concep-
tos sobre los que se orienta el presente trabajo: (a) alto nivel de implantacién
de las estrategias de marketing, (b) susceptible de adoptar un enfoque de orien-
tacién al mercado, y (c) puede desarrollar los postulados del marketing de rela-
ciones. Ademds, la fuerza de ventas: (1) ocupa una posicion fronteriza entre la
empresa y el mercado (Churchill, Ford y Walker, 1994), (2) representa una pla-
taforma tnica de comunicacién bidireccional entre la empresa y el cliente
(Donalson, Saren y Tzokas, 1997), (3) se convierte en el director de la oferta
de valor para el cliente (Wotruba, 1996), y (4) en algunas empresas, como las
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industriales, la venta representa un componente dominante y determinante del
éxito global de la empresa (Moriarty y Spekman, 1984; Wotruba, 1996).

Por tanto y como consecuencia de la carencia detectada en la literatura,
consideramos como punto de partida la necesidad de estudiar aspectos relati-
vos a la orientacién al mercado del vendedor industrial. Defendemos asi la
idea de que una empresa orientada al mercado debe poseer una fuerza de ven-
tas orientada al mercado; siendo ademds ésta condicionante del grado de
orientacion que alcance aquella. Por otra parte, tras la revisién de la literatu-
ra, proponemos analizar la relacion que puede existir entre la prictica de un
marketing de relaciones y la orientacién al mercado del vendedor, realizando
un estudio empirico para corroborar dicha relacion.

2. Marco conceptual

La finalidad de este punto consiste en enmarcar los dos conceptos que nos
ocupan e identificar su vinculacion con las ventas. Ambos han sido amplia-
mente tratados en la literatura, por lo que nos centraremos en sus aspectos
relacionados con la venta y dedicaremos el siguiente punto a estudiar su posi-
ble relacion.

2.1. LA ORIENTACION AL MERCADO EN EL AMBITO DE LA VENTA

Muchos han sido los trabajos ¢ investigaciones llevadas a cabo en tormo a
la orientacién al mercado que pueden agruparse en tres direcciones bésicas:
(1) de naturaleza conceptual, donde destacan los trabajos originales de Kohli
y Jaworski y de Narver y Slater, y aquellos integradores (entre otros, Cadogan
y Diamantopoulos, 1995; Rivera, 1995a y b; Tuominen y Méller, 1996; Soe-
hadi, Hart y Tagg, 2001), (2) de escalas de medicién del concepto, donde des-
tacan las escalas MKTOR (Narver y Slater, 1990) y MARKOR (Kohli,
Jaworski y Kumar, 1993); y (3) de relacién de la orientacién al mercado con
otras variables de naturaleza econémico-financiera, como resultados (entre
otros, Avlonitis, Kouremenos y Gounaris ,1992; Greenley, 1995; Matsuno y
Mentzer, 2000; Ge y Ding, 2001) y similares (p.e. innovaciones: Santos y
Viizquez, 1997; Lado, Martinez y Maydeu-Olivares, 1998; McNaughton,
Osborne y Morgan, 2001).

Bajo las consideraciones anteriores, y tal y como recoge la Figura 1, en
este trabajo se toma como punto de partida conceptual el modelo propuesto
por Cadogan y Diamantopoulos (1995), quienes, entre otros, abogan por la
complementariedad e integracién de los enfoques de Kohli y Jaworski (1990)
y de Narver y Slater (1990). Entendemos que el modelo propuesto por estos
autores es el que mejor representa los enfoques de Kohli y Jaworski (1990) y
de Narver y Slater (1990). Asimismo, goza de un alto grado de coherencia. En
este sentido, y dentro del contexto de ventas, un vendedor industrial orienta-
do al mercado es aquel que intenta ofrecer un valor superior al cliente, Para
cllo, deberi orientarse al cliente y a la competencia, y estar coordinado con
otras dreas funcionales, de forma que genere, disemine y de respuesta a la
informacién de mercado.

J. Enrique Bigné, Inés Kiister y Francisco Tordn

FiGUrA |.—Maodelo de orientacidn al mercado (Cadogan y Diamantopoulos, 1995)

Generacidn de Orientacidn cliente
i Orientacion competencia J

Oricntacidn cliente J

informacién

Orientacion competencia

Orientacién cliente |
Respuesia a la
informacidn Orientacidn competencia I

Fuente: Adaptado de Cadogan y Diamantopoulos (1995)

Adicionalmente, la orientacién al mercado, contemplada bajo un enfoque
estratégico, implica una serie de actuaciones. Asi, de acuerdo con thn‘lz y
Bradford (1999), la implantacién del concepto de marketing u orientacion al
mercado enfatiza el papel de marketing del vendedor.

2.2, EL MARKETING DE RELACIONES EN EL AMBITO DE LA VENTA

Junto a la orientacién al mercado, el marketing de relacionc:s ha sido otro
de los conceptos ampliamente analizados en la pasada década. Ciertos autores,
entre los que destaca Gronroos (1994 a y b, 1995), han plantcado este concep-
to como un nuevo paradigma del marketing. Tras la revisit?n de ]_a literatura y
a modo de sintesis, podemos establecer las siguientes consideraciones:

1. El término marketing de relaciones se desarrolla en el dmbito del mar-
keting de servicios (Berry, Shostack y Upah, 1983) y del rparkclmg
industrial (Jackson, 1985), como consecuencia del reconocimiento gra-
dual de la importancia de las relaciones y de los cambios producidos en
¢l entorno (Aijo, 1996). . g

2. Su objeto ha ido paulatinamente amplidndose. Asi, en una aproxima-
¢ién mds reducida, el marketing de relaciones se configura como aguel
que tiene por objeto crear, desarrollar y mantener relaciones esmble§
con los clientes (ver entre otros, Berry y Parasuraman, 1991; Ale.:t i
Vilaginés, 1994; Humphreys y Williams, 1996}: Desde una perspectiva
mis amplia, se incluye a todos los agentes de |nicrgamb|o de la orga-
nizacién (ver entre otros, Gronroos, 1990; Christopher, Payne y
Ballantyne, 1991; Morgan y Hunt, 1994; Ravald y Grﬁnm_Ofs: 1996). En
ambas, el marketing de relaciones se sitda en contraposicion de mar-
keting transaccional. ) !

3. En cuanto a los elementos definitorios del marketing de relaciones,
éstos varian segiin la opinién de distintos autores. En cualquier caso, es
mayoritaria la creencia de que en dicho marketing debe estar presente
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una orientacién al largo plazo (Lusch y Brown, 1996; Pinto, 1997), una
confianza y un compromiso entre las partes (Gundlach y Murphy,
1993; Morgan y Hunt, 1994; Takala y Uusitalo, 1996; Bello, Polo y
Vizquez, 1999), y el marketing interno (Christopher, Payne y Ballanty-
ne, 1991; Morgan y Hunt, 1994; Gummesson, 1996).

4. De acuerdo con Takala y Uusitalo (1996), el marketing de relaciones
representa y refleja el punto de vista de la orientacién al mercado des-
de el cual el marketing puede ser considerado como una filosofia que
establece que la empresa debe basar todas sus actividades sobre las
necesidades y deseos de los consumidores en los mercados objetivo
seleccionados.

5. Se echa en falta una investigacion mids extensa en cuanto a la operati-
vizacién del concepto asi como en el desarrollo de instrumentos de
medicidn en este sentido,

Como consecuencia de la implantacién del marketing de relaciones, surge
el concepto de venta de relaciones. Asi, el comportamiento del vendedor afec-
ta a la relacién entre la empresa y sus clientes, siendo el papel del vendedor
critico en el marketing de relaciones (Lambert, Sharma y Levy, 1997). Asi
Wotruba (1996) defiende que el vendedor debe establecer relaciones con sus
competidores como consecuencia del cambio que se estd produciendo en el
entorno de ventas' y con el objeto de conseguir esa orientacién hacia la com-
petencia.

En este sentido, Futrell (1998) afirma que el papel de la fuerza de ventas
es determinante en aquellas empresas que posean programas de marketing de
relaciones; debiéndose determinar el esfuerzo de ventas necesario para obte-
ner y mantener clientes, la superioridad de la fuerza de ventas frente a otras
herramientas de marketing, las actividades de ventas necesarias y las fortale-
zas de la fuerza de ventas frente a la competencia. En este dmbito, Wotruba
(1996) y Weitz y Bradford (1999) llegan a afirmar que el vendedor debe ser el
tinico coordinador responsable en la relacion con el cliente, dirigiendo el con-
flicto inherente en dicha relacién.

Jobber y Lancaster (1997) definen la venta de relaciones como «... uno de
los rasgos distintivos tdcticos para asegurar y construir aquellas relaciones que
se hallan implicitas en un marketing de relacioness (p.157), estando caracte-
rizada dicha venta de relaciones por una orientacion a largo plazo, la existen-
cia de una confianza, y por actividades de servicio al cliente y de obtencién
de informacidn acerca de clientes y competidores.

De forma mds especifica, Jolson (1997) afirma que se trata de «... un pro-
ceso multi-etapa que enfatiza la personalizacién y la empatia como ingre-

! Wotruba (1996) apoya el punto de vista de que los competidores pueden ser jos como
uni fuente de ayuda, como pone de manifiesto el concepto de benchmarketing. En este contexto,
el autor defiende las actividades de colak idn entre emp ¥y petid en ver de accio-
nes de rivalidad pues, segin el autor, en la actualidad existe baja aceptacidn por parte del cliente
de aquellos enfoques de venta durs donde se desealifica a la competencia.
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dientes clave en la identificacién de clientes potenciales, desarrollindolos
como clientes, y manteniéndolos satisfechos» (p. 75), centrindose en la crea-
cidn de una confianza mutua entre comprador y vendedor a fin de ofrecer a
los compradores beneficios anticipados, a largo plazo y de valor anadido.

De acuerdo con la opinién de Ingram, LaForge y Schwepker (1992), Bre-
wer (1997) y Kahn (1997), la venta personal, al igual que el marketing, se estd
moviendo de métodos basados en las transacciones a métodos basados en las
relaciones. En el Cuadro 1 se recogen las diferencias entre ambas.

3. Relacion entre el marketing de relaciones
y el vendedor industrial orientado al mercado

3.1. BASES COMUNES ENTRE EL MARKETING DE RELACIONES
Y LA ORIENTACION AL MERCADO

Una vez expuestos los dos conceptos objeto de estudio, Ia finalidad de este
punto recae en la relacién que de una manera teérica puede existir entre
ambos.

De acuerdo con Dalgic (1998), Barroso y Martin Armario (1999), Sanzo,
Santos, Vizquez y Alvarez (2000) y Steinman, Deshpandé y Farley (2000),
ambos conceptos presentan ciertos puntos en comin. Los autores defienden
que dichos conceptos no son excluyentes. En este sentido, tanto la orientacion
al mercado como el marketing de relaciones adoptan una perspectiva a largo
plazo y otorgan gran importancia a la orientacion al cliente (Kalwani y Nara-
yandas, 1995; Wotruba, 1996). Asi, Kalwani y Narayandas (1995) proporcio-
nan una conexién entre el marketing de relaciones y la orientacién al merca-
do al definir el concepto de marketing y enfafizar que la clave del éxito de las
empresas se encuentra en determinar las necesidades y deseos de los consu-
midores, satisfaciéndolas més eficient te que la comp ia; y ello mien-
tras busca relaciones con el cliente desde una perspectiva a largo plazo. Recor-
demos que la orientacidn al cliente es una de las dimensiones de la orientacidn
al mercado, considerada desde una perspectiva comportamental, la cual «cen-
tra su atencion en los procesos mediante los cuales la fuerza de ventas y otro
personal en contacto con el cliente interactiia con los compradoress» (Humph-
reys y Williams, 1996, p. 47).

Asimismo, la orientacién al mercado supone orientarse, no tnicamente al
cliente, sino tener presente a otros socios de intercambio (Llonch, 1993). Por
su parte, la concepcién amplia del marketing de relaciones implica la consi-
deracidn de todos los agentes de intercambio de la empresa. Asi, los cambios
producidos en el entorno competitivo han dado lugar a que las empresas bus-
quen relaciones de colaboracién con sus clientes y proveedores (Dertouzos,
Lester y Salow, 1989).

Por otro lado, en el dmbito del marketing de relaciones, Alet i Vilaginés
(1994) afirma que, durante afios, el estudio del papel desempenado por el mar-
keting se ha centrado de manera casi exclusiva en el departamento de marke-
ting. En este sentido, la orientacién al mercado y el marketing de relaciones
abogan por una implicacién de la empresa en su totalidad. Gummesson (1991)
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argumenta que el fallo de diversas compaiias orientadas al mercado podria
deberse a la estrecha perspectiva proporcionada por la teorfa del marketing
mix tradicional, que se basa en un marketing de masas para bienes de consu-
mo: advirtiendo que las empresas deben adoptar una éptica distinta. En este
sentido, el marketing de relaciones «proporciona el impulso que se necesita
para integrar la funcién de marketing junto al resto de la actividad de la
empresa...» (Pinto, 1997, p. 33), debido a que abandona la dptica de ventas y
requiere de una visién mds amplia de la empresa.

A continuacion, se efectiia una reflexién acerca de la relacién que puede
existir entre los diversos elementos inherentes al marketing de relaciones y la
orientacién al mercado en el dmbito de la venta personal. Para ello, se consi-
dera tanto el concepto en si, como los elementos que definen el marketing de
relaciones (comunicacién, confianza, compromiso, relaciones a largo plazo,
cooperacidn y marketing interno).

Asi, Futrell (1998) destaca que la venta de relaciones favorece la comuni-
cacién de doble sentido entre comprador y vendedor acerca del mercado e
implica el desarrollo de contactos con el cliente una vez efectuada la venta.
Asi pues, una venta de relaciones puede facilitar la obtencién de informacién
de mercado por parte de los vendedores y ademds implica la oferta de un ser-
vicio posventa que consideraria tanto actividades de seguimiento de las nece-
sidades y satisfaccién de los clientes como aquellas relacionadas con un ser-
vicio técnico en caso de ser necesario, todo ello a fin de asegurar y afianzar la
satisfaccidn del cliente.

En cuanto a la confianza y al compromiso en la relacién, diversos autores
(Anderson y Narus, 1990; Moorman, Zaltman y Deshpandé, 1992; Morgan y
Hunt, 1994; Wilson, 1995; Maute y Forrester, 1996) resaltan el papel en el
marketing de relaciones, destacando su contribucion al desarrollo de relacio-
nes a largo plazo con los clientes, asi como al mantenimiento y fidelidad de
los clientes. Son por tanto los vendedores los que en muiltiples casos encarnan
¢l compromiso y transmiten la confianza.

De acuerdo con Zand (1972) y Schurr y Ozanne (1985), la confianza per-
mite una mayor claridad en los objetivos perseguidos por el vendedor y por el
cliente, un intercambio mayor de comunicacién entre ambos y una mayor
implicacion del vendedor en intentar satisfacer al cliente. Adicionalmente,
Coviello y Brodie (1998) afirman que en la empresa debe existir un ambiente
de confianza como requisito para que se dé una coordinacion en el seno de la
organizacion.

Pasando a continuacion a abordar el tema del compromiso organizativo,
Narver, Slater y Tietje (1998) afirman que el compromiso por parte de todos
los miembros de la organizacién es un requisito necesario para crear de mane-
ra constante un valor superior para los clientes. Asi, todas las personas en la
organizacion deben comprender que todas y cada una de las funciones pueden
y deben contribuir de manera continuada, con las habilidades y conocimien-
tos, para crear un valor superior para los clientes. En el dmbito del compro-
miso del vendedor con la organizacion, y de acuerdo con la opinién de Sager
(1991), es latente la preocupacion existente acerca de cdmo la fuerza de ven-
tas puede aceptar y llevar a cabo los ‘deseos’ de su empresa. Blau y Boal
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(1987) y Sager (1991) argumentan que para que los vendedores se adapten a
su organizacién es necesario que los mismos se encuentren comprometidos
con ella. Asi, de acuerdo con Sager (1991), un elevado compromiso implica
que el vendedor creerd fuertemente en la empresa, en sus objetivos y produc-
tos, recomendando a la misma como un lugar para trabajar. Por el contrario,
el vendedor con bajos niveles de compromiso, estard a disgusto en la empre-
sa y no se identificard con los objetivos de la misma.

Por dltimo, no queremos finalizar sin mencionar que consideramos las rela-
ciones a largo plazo y la cooperacion como elementos definitorios tanto del
marketing de relaciones como de la venta de relaciones. Asi, el vendedor debe
considerar su relacién con el cliente desde una perspectiva a largo plazo (Lusch
y Brown, 1996; Pinto 1997) y desempeifiar actividades de cooperacién con sus
clientes (Takala y Uusitalo, 1996; Pinto 1997; Morris, Brunyee v Page, 1998).

Hasta el momento se han analizado aquellos elementos de los cuales el
vendedor es responsable iltimo. Sin embargo, la organizacién mediante un
adecuado marketing interno puede propiciar la prictica de la venta de rela-
ciones por parte de su fuerza de ventas. Como sefiala Vandermerwe (1995), en
algiin momento u otro, todas las empresas sufren transformaciones que impli-
can cambios en el seno de la organizacién, en como la gente piensa y actia.
En este sentido, el marketing interno puede jugar un papel importante en la
implantacién de esa transformacién entre el personal de la organizacion,
incluida la fuerza de ventas de la misma,

3.2, EL SENTIDO DE LA RELACION ENTRE EL MARKETING DE RELACIONES
¥ LA ORIENTACION AL MERCADO

Tal y como se ha puesto de manifiesto en la seccion precedente, en el dmbi-
to tedrico es posible encontrar ciertos trabajos que relacionan ambos concep-
tos. Sin embargo, a nivel empirico debemos enfrentarnos a la limitada presen-
cia de trabajos que corroboren dicha relacién. Asi, uno de los primeros trabajos
aparecidos en la literatura es el de Sanzo, Santos, Vizquez y Alvarez (2000),
quienes plantean que la dimensién cultural de la orientacién al mercado de la
empresa supone un antecedente del marketing de relaciones en las empresas.
Por su parte, Mason y Doyle (2000) ilustran como una compaiiia alcanza un
elevado grado de orientacién al mercado gracias al desarrollo de relaciones con
sus socios de intercambio. En consecuencia, y dada la escasez de trabajos
empiricos, en el presente trabajo proponemos analizar la relacién entre el mar-
keting de relaciones y la orientacién al mercado, pero centrada en el papel de
los vendedores como ilustracién de la implantacién de dichos conceptos.

Como consecuencia de la idiosincrasia de las empresas industriales, pare-
ce aconsejable la aplicacion de un marketing de relaciones® que permita con-
seguir la fidelidad del cliente, caracterizado habitualmente por relaciones

2 Si bien es cierto que el marketing de relaciones no se aplica en todo tipo de empresas ni
para todo tipo de clientes.
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duraderas. En este sentido, Beverland (2001) propone que el éxito de la pric-
tica de la venta de relaciones implica que el vendedor valore sus relaciones a
largo plazo, ya que esta evaluacion y la naturaleza de la relacién determinardn
los comportamientos llevados a cabo por el vendedor. Ahora bien, de acuerdo
con Pinto (1997), no existe una guia que garantice la efectiva implantacion del
marketing de relaciones en las empresas, presentindose limitaciones de natu-
raleza operativa derivadas de la inexistencia de consenso acerca de su correc-
ta 0 adecuada implantacion,

Entre las consecuencias de la implantacion de un marketing de relaciones
en la orientacién al mercado, cabe destacar que el intercambio relacional favo-
rece una mayor comunicacion entre comprador y vendedor. Dicha comunica-
cién se traduce en una mayor cooperacién entre los socios de intercambio,
permitiendo a la empresa mantener una ventaja competitiva sostenible en el
largo plazo (Pandya y Dholakia, 1992:; Ganesan, 1994: Hernidndez, 1997).
Recordemos que uno de los pilares bisicos en los que se asienta la orientacién
al mercado es precisamente la comunicacion. Asi, aquel vendedor orientado
al mercado deberd recurrir a la comunicacién y cooperacidn con sus socios de
intercambio con la finalidad de orientarse al cliente y a la competencia, y estar
coordinado con otras dreas funcionales, de forma que genere, disemine y de
respuesta a la informacion de mercado.

Acorde con esta idea, Kotler (2000) sefiala que a través del marketing de rela-
ciones se estrechan los lazos econdmicos, técnicos y sociales entre los miembros
de la relacion, afiadiendo, como beneficios adicionales. el incremento de la con-
fianza mutua, un mayor interés por ayudarse, la disminucion de costes, y la
menor duracion de las transacciones. Jiittner y Wehrli (1994), matenializan dichas
ventajas en un incremento en el volumen de ventas por cliente y una mejora en
el proceso de obtencién y diseminacién de la informacion de mercado.

Por tanto, parece factible pensar que la adopcion de un marketing de rela-
ciones por parte del vendedor puede propiciar al menos un comportamiento
orientado al mercado del mismo.

Por su parte, Pinto (1997) opina que el marketing de relaciones resuelve
dos de los grandes problemas o quejas escuchadas acerca del marketing: su
baja productividad y su aislamiento. Con respecto al primero, argumenta que
mediante el marketing de relaciones se pueden disefiar programas vy mensajes
a medida de los distintos clientes «para acertar en los detonadores clave de
compra de los clientes o de los segmentos que se han tomado como objetivo»
(p. 32). Esto se traduce en una mayor productividad del marketing, con una
mayor rentabilidad de las inversiones; al tiempo que implica una orientacién
al cliente. Respecto a la segunda queja, el aislamiento, el autor afirma que el
marketing de relaciones «proporciona el impulso que se necesita para integrar
la funcion de marketing junto al resto de la actividad de la empresa...» (p. 33).

Lo expuesto en lineas anteriores nos permite establecer que el marketing
de relaciones puede estar positivamente relacionado con el grado de orienta-
cidn al mercado del vendedor, tal y como se recoge en la siguiente proposi-
cidn e hipdtesis.

Proposicidn: La préctica de un marketing de relaciones facilita la orienta-
cidn al mercado de la fuerza de ventas.
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HIPOTESIS: La prdctica de un marketing de relaciones estd relacionada
positivamente con el grado de orientacion al mercado del vendedor, en su
enfoque filosdfico y comportamental.

Como consecuencia de la carencia en la literatura en cuanto a la operati-
vizacién del marketing de relaciones, entendemos que existird un marketing
de relaciones si el vendedor presenta los elementos definitorios del mismo. En
este sentido, planteamos las siguientes subhipdtesis, que nos permitirdn alcan-
zar la hipétesis planteada:

Hi.1: La confianza depositada en el vendedor por parte del cliente estd
relacionada positivamente con su grado de orientacién al mercado.
(Confianza)

H1.2: El compromiso en la relacién entre vendedor y cliente estd rela-
cionado positivamente con su grado de orientacién al mercado.
(Compromiso) {

H1.3: El compromiso organizativo del vendedor estd relacionado positi-
vamente con su grado de orientacién al mercado. (Compromiso).

H1.4: La existencia de relaciones a largo plazo estd relacionada positiva-
mente con el grado de orientacidn al mercado del vendedor. (Rela-
ciones a largo plazo)

H1.5: Las acciones de marketing interno de la empresa estin relaciona-
das positivamente con el grado de orientacién al mercado del ven-
dedor. (Acciones de marketing interno)

4. Metodologia de la investigacion

El estudio llevado a cabo estd compuesto por dos etapas. La primera con-
siste en el desarrollo de un estudio cualitative con el fin de obtener una visién
mds clara y detallada del fendmeno a investigar. La segunda se corresponde
con el estudio explicativo llevado a cabo con el objetivo de contrastar la hipé-
tesis general planteada.

4.1.  EL SECTOR OBJETO DE ESTUDIO

De acuerdo con Blackshear y Plank (1994), muchos estudios recogen
informacién de diversos sectores y tipos de productos no relacionados, en un
intento de proporcionar alguna generalizacion de los resultados. En su opi-
nidn, en ocasiones es conveniente acudir a sectores preseleccionados, tenien-
do en cuenta los objetivos de la investigacion y las variables a analizar. Por su
parte, Pelham (1993} sefiala que el uso de muestras controladas proporciona
mayor robustez en las relaciones, si bien con el coste asociado de no poder
generalizar los resultados. Como sefiala Lynch (1983), el enfoque selectivo es
mucho mds itil cuando el investigador estid buscando de forma explicita cier-
tas condiciones sobre la base de las conclusiones obtenidas en el plantea-
miento tedrico. De acuerdo con Dess, Ireland y Hitt (1990), este tipo de mues-
tras requiere de un mayor conocimiento de las caracteristicas de la industria y
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quizds de estudios piloto que contribuyan a establecer las relaciones entre las
caracteristicas de la industria v las variables objeto de estudio.

En este sentido, se ha seleccionado el sector de proveedores de pinturas y
barnices para la industria del mueble en la Comunidad Valenciana. Dicho sec-
tor se encuentra muy ligado a la industria del mueble, la cual presenta la con-
centracion mds elevada de produccion y consumo en la Comunidad analiza-
da; ademis de ciertas caracieristicas que se exponen a continuacion.

El consumo de pinturas y barnices para el mueble se sitia en tomo a los
2.000 millones de pesetas (12 millones de euros) en dicha Comunidad, sien-
do el drea geogrifica de mayor consumo, con un 25,6% del total nacional;
pudiendo afirmar que dicho sector presenta un alto poder de concentracion.

Respecto a las empresas fabricantes de pinturas y barnices para muebles
ubicadas en la Comunidad estudiada, dicho sector se encuentra formado por
un total de 16 empresas (segin informacién de la Asociacién Espafiola de
Fabricantes de Pinturas y Barnices ASEFAPI), las cuales pueden catalogarse
de Pymes. No es de extrafiar dicho tamafio, pues a su vez el 98% de las empre-
sas de la industria del mueble son también Pymes, con una ocupacién media
de 9 trabajadores; caracterizadas por bajos niveles de inversién en redes de
comercializacion y escasa competitividad v productividad (Giménez, 1998;
Martinez, 1998). Las empresas de dicho sector son en su gran mayoria de
naturaleza familiar, y su antigitedad denota una gran tradicion y experiencia,

4.2, PROCESO GENERAL Y METODO DE RECOGIDA DE INFORMACION

En el Cuadro 2 se detalla la ficha técnica de la investigacion realizada, tan-
to para el estudio cualitativo previo como para el estudio cuantitativo.

Cuapro 2.—Ficha técnica de la investigacion realizada

ETara CUALITATIVA

Ambito geogrifico Comunidad seleccionada
Método recogida infi . : o profundidid, niedi S z 7
P Jinni de (0 de casos desvianies o . (2) de

imensidad y (3) muestreo de variedad

Muestra 3 directivos v
2 asesores-consultores del sector de pinturas y bammices para mue-
ble en la Comunidad seleccionada.

Fecha del trabajo de campo Mayo de 1998
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CuADRO 2 (continuacion)—rFicha técnica de la investigacién realizada

ETAPA CUANTITATIVA

Ambito geogrifico Comunidad seleccionada

Poblacidn 16 empresas de pinturas y barnices para muehle

Método de recogida informacion Ejmfuine.\: cntrcvilsl:m en profi ‘I‘ dad v cuestionario p |
Fabri nl'lucb]cs.' cuesti io postal

Procedimiento de Se selecei todas las emy de In poblacidn y se contacto

con todas ellas

Muestra 11 directores genernles del sector de pinturas y bamices para mueble
30 vendedores del sector de pinturas y bamices para mueble

63 fabricantes de muebles

30 wiadas director-vendedor-fabricante

Error muestral 17.06% para un nivel de confianza del 95%, Z=1,96, p=0,5, =05

Fecha del trabajo de campo Diciembre de 1998 - Febrero de 1999

En el estudio cualitativo preliminar se seleccionaron a tres directivos
pertenecientes a 3 de las 16 empresas objeto de estudio, y a 2 asesores-con-
sultores de dicho sector. Las entrevistas en profundidad realizadas en mayo
de 1998, nos permitieron obtener cierta informacién sobre el sector objeto
de estudio, asi como de las caracteristicas mds relevantes de las empresas
que lo conforman. Siguiendo las recomendaciones de Ruiz (1996), la selec-
cion de los tres directivos y los dos expertos se fundamenta en el deseo de
poseer aquellas unidades que garanticen mejor la cantidad (saturacién) y
calidad (riqueza) de la informacién. razén por la que se realiza (1) un mues-
treo de casos desviantes o extremos, (2) un muestreo de intensidad, ¥ (3)un
muestreo de variedad. Igualmente la inclusién de dos expertos asesores del
sector objeto de andlisis persegufa dotar a la informacién obtenida de cierta
calidad.

El estudio explicativo posterior, realizado entre diciembre de 1998 y febre-
ro de 1999, se dirigié tanto a directivos como a vendedores de dichus empre-
sds, asi como a sus clientes, Es esta fase se empled bésicamente la entrevista
personal con cuestionario estructurado para la recogida de informacién. En pri-
mer lugar, se envid, via postal, una carta de presentacion de la investigacion y
de solicitud de colaboracion a los directivos de las 16 empresas que forman el
sector de pinturas y barnices para mueble, a fin de predisponerles a colaborar.
Pasado un tiempo razonable, se procedié a concertar entrevistas personales con
cada uno de ellos. En la misma se solicitd su colaboracién para que hicieran
Hegar a su fuerza de ventas el cuestionario disefiado a tal fin. Asimismo se les
pregunid sobre determinados aspectos del marketing de relaciones. El cuestio-
nario dirigido a vendedores inclufa, entre otras cuestiones, unas preguntas en
las que se les solicitaba que informaran del nombre de tres de sus clientes. Tras
obtener la relacion de clientes, se contactd con ellos con el fin de recabar su
opinién sobre determinados elementos del marketing de relaciones. Asi por
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ejemplo, a estos fabricantes de muebles se les pregunté sobre la confianza y el
compromiso con su proveedor de pinturas y barnices. )

Con respecto a las empresas proveedoras de pinturas y barnices, se nb!u-
vo informacion de 11 de las 16 empresas que componen el sector. De las cin-
co restantes, comprobamos que tres de ellas no deseaban participar en el estu-
dio, mientras que las otras dos afirmaron que en la actualidad se dedican a la
fabricacién y comercializacién de otro tipo de productos. En el Cuadro 3 se
recoge el perfil de las empresas proveedoras.

CuaDRO 3.—Caracteristicas de las empresas de pinturas
v barnices entrevistadas

EsTADISTICONS InGRESOS (MLLOMN Pras.) |  Prastiues (N® Pers.) Fuesza Va (N® Pers.)
Media 1036,56364 45,6363636 3,50363636
Mediana 300 20 3
Desviacian tipica 116384941 504425866 2,15743956
Valor minimo - miximo 100 - 3500 1-173 1-7

En cuanto a los 30 vendedores analizados, el perfil del equipo de ventas
viene recogido en el Cuadro 4. En ¢l se revela que el 45,84% de los vendedo-
res sobrepasan los 50 aios (media=45 afios); el 100% son varones con una
experiencia media de 16 afios y estudios elementales (moda = humlzre y
45,83% estudios elementales /E.G.B.). Ademis el 80% de vendedores sefialan
que alcanzan unos rendimientos superiores a la media del sector.

Cuapra 4.—Perfil del equipo de ventas de pinturas y barnices

Eoan PORCENTAJES Estapisticos
ha=45.17
s de 25, 4,17% M‘:dl_a
E:r:‘:mm afios. 833% Mmjlgn:!:-}‘-i
Entre 31-40 afios, 33.33% Desv, Tip=12,44
Entre 41-50 afios. 8,33%
Miis de 50 afios, 45 84%
GENERO PORCENTAIES ESTADISTICOS
Hombre 100% Moda=Hombre
Mujer 0%
AROS DE EXPERIENCIA PORCENTAIES EstanisTicos
16,67% Media=15918
Euire 10 3300, 20,83% Mediana=14,5
Entre 11-20 afios. 29,17% Desv, Tip=10,155
Entre 21-30 afios. 25.[!‘]%
Miis de 30 afios, 3.33%
18
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CUADRO 4 (continuacion).—>Perfil del equipo de ventas de pinturas y barnices

NIVEL DE EDUCACION PorcEnNTAES Estapisticos

Sin estudios, 0% Moda= Estudi ales
Estudios elementales. 45.83% iy
Bachillerato/BUP-COU no terminade. 29,17%
Bachillerato/BUP-COU terminados. 8,33%
Educ. universitaria no terminada. 4.17%
Titulado universitario, 12,50%

RENDIMIENTO ALCANZADO PORCENTAJES EstapisTicos
Inferior a la media del sector. 16% Media=4,91
Igual a la media del sector. 4% Mediana=4.71
Superior a la media del sector. 80%: Desv. Tip.=1,03

Por idltimo, se obtuvo informacidn de 65 fabricantes de muebles.

4.3. MEDICION DE LAS VARIABLES

Con el objetivo de analizar la relacién entre el marketing de relaciones yla
orientacién al mercado del vendedor industrial, empleamos diversas escalas,
re?cogidas en el anexo. De acuerdo con Churchill (1979) defendemos la conve-
niencia del uso de escalas multi-item frente al uso de escalas de un tinico item.

La escala de marketing de relaciones

El anlisis de la literatura pone en evidencia la no existencia de una esca-
la de medicién para el concepto de marketing de relaciones. Por este motivo,
hemos creido conveniente determinar el mismo a través de sus elementos
constitutivos. Asi, de acuerdo con la literatura y tal como se recoge en el Cua-
dro 5, estos elementos son la confianza, el compromiso, las relaciones a largo
plazo y la prictica de marketing interno,

CUADRO 5.—Escalas empleadas para determinar la préctica
de marketing de relaciones

VARIARLE A MEDIK ESCALL PROPUESTA Fiaiuinan ¥ vaLDez AUTORES QUE LA EMPLEAN
Confianz Swan, Trawick, Rink v ] Smith y Barclay (1997)
Rabens (1988) Si andlisis validez
¥ ltems
Compromise en la relacidn | Anderson y Witz (1992) al)] Kumar, Scheer y Steenkamp (1995
6 items 81 anilisis validez
Compromiso organizative | Jawarski y Kobli (1993) exd,7 Los propios
T itens
Relaciones a largo plazo | Anderson y Weitz (1992} 0,7 Kumar, Scheer y Steenkamyp (1995)
4 fiems S andlisis validez
Acciones marketing intero | Foreman y Money (1993 ] Adaptada de Berry, Conant y Parasuraman
13 items i andlisis validsz [ (1991) y de Berry v Parsurinuan (1991)
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Asf, la confianza fue medida mediante la escala propuesta por Swan, Tra-
wick, Rink y Roberts (1988) quienes desarrollan una escala Likert de 5 pun-
tos, con adecuadas propiedades psicométricas, para medir la confianza del
proveedor hacia el vendedor de productos industriales. En nuestro estudio,
escogemos aquellos flems que hacen referencia a la medicién de la confianza
global, reflejando la dimensién afectiva y cognitiva de la confianza. Asimis-
mo hemos seleccionado aquellos items extraidos de la escala desarrollada por
Johnson-George y Swap (1982) y que incluyen el componente comportamen-
tal de la confianza, Por tanto, las buenas caracteristicas psicométricas, la apli-
cacion especifica a vendedores industriales y la inclusién de los tres compo-
nentes de la confianza que aparecen en la literatura podrian justificar el uso de
esta escala frente a otras desarrolladas en la literatura.

Con lo que respecta al compromiso en la relacidn, acudimos a las escalas
propuestas por Anderson y Weitz (1992) para medir el compromiso en la rela-
cién del distribuidor y para evaluar el compromiso en la relacién del fabrican-
te, sometiéndolas al andlisis de sus propiedades psicométricas a fin de deter-
minar su fiabilidad y validez. Obtienen asi dos escalas Likert de 7 puntos
compuestas por 10 items, respectivamente. En nuestro estudio fue necesario
efectuar ciertas modificaciones a fin de adaptar las afirmaciones al publico al
que se dirigen. Asimismo tres de los diez items que aparecen en dichas escalas
nos fueron ttiles para determinar la existencia de relaciones a largo plazo entre
vendedor y fabricante. Junto a estos tres ilems se incluia una pregunta para
conocer los afios que mantenian relaciones vendedor y fabricante, estando
medidas las relaciones a largo plazo por tres ftems y una pregunta abierta.

Por su parte, el compromiso con la organizacion fue medido empleando la
escala Likert de 5 puntos propuesta por Jaworski y Kohli (1993) compuesta
por siete items y que goza de suficiente fiabilidad (a= 0,89). En este caso, se
hicieron adaptaciones para ser aplicada al vendedor, siendo las modificacio-
nes minimas en el caso de los directivos de las empresas de barnices.

El iltimo elemento del marketing de relaciones contemplado en nuestra
investigacién son las acciones de marketing interno llevadas a cabo por la
empresa. En este sentido se recurrid al instrumento propuesto por Foreman y
Money (1995). Dicho instrumento contempla 15 items valorados en una esca-
la Likert de 7 puntos, los cuales fueron testados en conjuncién con otros ins-
trumentos. Quizds la limitacién de esta escala se encuentre en que fue elabo-
rada para el sector servicios, lo que nos llevé a un anilisis minucioso de la
misma, teniendo que suprimir dos ftems de la escala y efectuar ciertas mati-
zaciones en la enunciacién de los trece ftems empleados.

Las escalas de orientacién al mercado del vendedor industrial

Las otras dos escalas hacen alusién a los dos enfoques inherentes al ven-
dedor industrial orientado al mercado: el filoséfico y el comportamental; res-
petando la multidimensionalidad que posee el concepto de orientacién al mer-
cado (Calvo, Del Rio y Cerrato, 1996; Gounaris y Avlonitis, 1996; Meehan,
1996). En el Cuadro 6, en la izquierda aparecen las dos escalas empleadas y
a la derecha se muestran las originales.
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CUADRO 6.—Composicion de las escalas propuestas para medir
la OM del vendedor industrial

Escara OM VENDEDOR INDUSTRIAL

EscaLas OmIcINALES
(ITEM EMPLEADOS)

(ITEM ORIGINALES)

Orientacién al mercado filosofia (6 ftem) Lloneh (1993} (2 item) y Dawes, Faullkner Y

Sharp (1998) (4 item).

8] _’ "]. do comy (18 ftem) | Narver y Slater (1990)
Trahajo canjunto con otros (6 fiem) Orientacidn al cliente (6 ftem)
Intercambio fluido informacién (3 fem) Orientacidn a la competencia (5 flem)
upacidn hacia el cliente (4 ftem) Coordinacién interfuncional (5 ftem)
aala competencia (2 flem) Kohli, Jaworski y Kumar (1993)
de las necesidades (2 ftem) Generacidn de informacidn (6 flem)
Adaptacidn hacia el cliente (1 ftem) Diseminacion de informacidn (5 item)

Respuesta informacién (9 flem)

Fuente: Elaboracidn propia

La esc_aIa empleada para medir la filosofia de orientacién al mercado del
vendedor industrial fue obtenida en un estudio previo®. En el mismo se com-
probaron las caracteristicas psicométricas de la escala, obteniéndose una esca-
la formada por 4 items fiable y vilida.

~ Con relacion a la segunda escala, aquella que mide el comportamiento
orientado al mercado del vendedor industrial, se elaboré en otro estudio pre-
vio (Kiister, 1999). Dicha escala defiende la complementariedad de los enfo-
ques de Kohli y Jaworski (1990) y de Narver y Slater (1990), tal y como pro-
ponfe_m Cad_oga.n y Diamantopolos (1995). Asi, se obtuvo una escala, a priori
multifactorial, formada por 6 factores y 18 items con fiabilidad y ciertos nive-
les de validez.
bPur tiltimo, se recogieron los datos habituales sobre clasificacién y cate-
gorizacién de empresas, directivos y vendedores.

5. Anilisis de resultados

5.1.  ESTUDIO CUALITATIVO

.

Si,bicn ya han sido comentados ciertos aspectos de dicha erapa cualitari-
va, asi como algunos de los resultados alcanzados, en este punto analizamos
con mayor detalle ambos aspectos, haciendo especial hincapié en el anilisis
de 1“? informacién obtenida. En este sentido, el objetivo es determinar la exis-
tencia de alguna relacién entre el marketing de relaciones y la orientacién al
mercado del vendedor del sector objeto de andlisis.

Los entrevistados afirmaron que el sector de pinturas y barnices para mue-
ble es un sector en el que las relaciones duraderas y estables con otros socios
suponen el eje central del intercambio, llegando a condicionar el éxito o fra-

* Los proveedores fabrican en la ma as ocasi i Tgui i
; 5 yoria de las ocasiones sobre do y s speci-
ficaciones marcadas por los fabricantes de muebles. PEieYeaings soxd
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caso de una empresa®. En este sentido las relaciones entre proveedor y fabri-
cante de muebles se caracterizan por su larga duracién, la confianza y el com-
promiso en la relacién. Ahora bien se puso de manifiesto que la alta compe-
tencia existente en el sector provoca que en determinadas ocasiones se
produzcan rupturas de relaciones consecuencia de reducciones en precio;
situacién que muestra la baja lealtad por parte del cliente. Este hecho se acen-
tia en periodos de crisis para el sector del mueble ya sea por un encareci-
miento del coste de las materias primas o a disminuciones en la demanda. Asi-
mismo, y como consecuencia del tamafio de las empresas que componen este
sector, parece existir una relacién estrecha entre empresa y empleados, lo que
permite a las empresas llevar a cabo acciones de marketing interno. Por lo
expuesio en lineas anteriores podemos concluir que el sector parece propicio
para el desarrollo de un marketing de relaciones.

Por otra parte, deseamos comprobar que ¢l sector seleccionado recogia las
caracteristicas habitualmente identificadas de modo genérico en las empresas
industriales. La interpretacion de la informacion obtenida, y recogida en el
Cuadro 7, nos permite concluir que el sector de pinturas y barnices para mue-

Cuanro 7.—Correspondencia entre las caracteristicas tedricas
y las observadas

@M,‘nadsr:us DEL SECTOR INDUSTRIAL CARACTERISTICAS OBSERVADAS
Interdependencia funcional. Existe estrecha relacin entre los diversos departamentos si
bien no siempre se da intercambio fluido de informacidn.
Complejidad del producto. Las pinturas y bamices estin catalogados como mercancias
téxicas, peligrosas ¢ inflamables lo que condiciona su
inlizacion. Asimismo dichos prod son produc-

tos a medida de cada eliente, Adicionalmente el uzo o apli-
cacin de los mismos requicre de un servicio técnica.

Interd denci I ded Relaci a largo plazo en las que el fabricante de mueble |
espera y recibe servicios adicionales como la asistencia téc-
nica. participando en el proceso productivo.

Complejidad del proceso de compra. La venta de una pintura y/o un barniz no finaliza con ¢l cie-
rre de la venta sino que el cliente exige un seguimiento del

fimiento del prod dquirid
M d dos y d de | Existe una estrecha relacién entre la ubicacion de los fabri-

mayor tamaito aunque de menor nimero. | cantes de muehles y las empresas de pinturas y bamices, si
bien no necesariamente dichos fabricantes son de gran
tamafio. Tanto el sector del mueble como el de pinturas ¥
harnices se caracteriza por Pymes,

Demanda derivada, inelistica, fl y | Existe una derivada y {1 en relacién con la
conjunti. demanda de mobiliario que a su vez estd relacionada con el
sector de la construccion. Diversidad de opiniones en cuan-
1o 3 la elasticidad al precio. No existe demanda conjunta,

Mayor énfasis en la teenologia. Ty ia de los deg de 1+D. Preocupacion
por temas relacionados con la calidad.

Enfasis en lu venta personal. El vendedor actiia como asesor del fabricante de muebles,
resolviendo algunos de sus probl 1écnicos e i I
satisfacer sus necesidades nicas.
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CUADRO 8.—Informacion adicional de interés

ASPECTOS ANALIZADOS INTERPRETACION DE LA INFORMACION
Tamaiio de las empresas. Menos de 250 irabajadores. Se trata de Pymes,
. 4
Tipo de empresas, Familiares con grun antigtiedad, v bt 5
=1 Lo
Clientes. Sector del mueble: fabricantes de muebles v de maderas ¥ chapas, 2 E AR
: e R : g * Els
Competencia. Gran competencia nacional ¥ casi inexistente extranjera. H % ? =
5 T gl e
| Investigacidn de mercados. | La escasa investigacion realizada se lleva a cabo de manera conjunia entre w |= > &
varias empresas o a través de asociaciones, -.::E slolzlelels ol R =
5 2|8 AR R~
Cartera de productos. Tres lineas: tinte, imprimacion y acabado. Cartera de gran longitud, pro- g 7 ?' ? ﬁ i T ?-" E z
fundidad y consistencia, = 5| 5|8|8|1% é g8
_E g B 2 =] = E
Distribucidn, Contralada por la Ley de Transportes de Mercancias Peligrosas, % clalelalz|s 2le g 5
Promocién. Uso reducido de publicidad con escasas i en revistas "% S| ﬁ 1% 'Té‘ 2|5 @ T
zadas y uso gente de Internet, Participacion en ferias, = 5| 3 e i s i
Venta personal. Papel determinante en el éxito de la empresa, Equipos de ventas de tama- =
fio reducido. =
S Ee5 e85 23 5]
. . 0 P u
ble puede ser considerado como un sector industrial tipico. 2 |* é é 3 ‘g‘ g E.. :_’1 glele
SEREHEE R HE R
A o ; Ml X .
Ademis de la informacion comentada, se obtuvo otra de interés para el fin - ;' gl g % il ,‘f[ ® 3‘1‘, & 3
. . . . . . 4 3 5 3 o
de nuestra investigacién, que resumimos en el Cuadro 8. De su interpretacién = HEPILIE IR AR AR IR AR AR A
se puede deducir que parece existir cierta preocupacién por determinados = |2 gl B é é .% E E é E|E
. = - - - b = o
aspectos relacionados con la orientaci6n al mercado. Asi, en primer lugar. las =B = I I e B e - i R
i i S £l 2B R EIE ||| 2|28
caracteristicas del producto comereializado y de las exigencias del cliente E |2 35 P
‘obligan’ a la empresa y a su fuerza de ventas a orienlar:_ic ha_lcia el cliente. ] E gIEIE|IRIZRIEISIZEIZIE
Adems, el tamafio y naturaleza de las empresas y el énfasis e implicacién de T lelZ|ZElE|2)2 il
la alta direccién propician una coordinacién entre las distintas dreas funcio- = 2 < 5 @ b |
e . s . # = ] -
nales. Por dltimo, la estrecha relacion con el cliente, las funciones especificas e § g 3 bl ISl - - e f: of
de los vendedores y el reducido nimero de empresas facilitan la generacion y 2 |2 $— AR R A A
diseminacién de informacion. "‘|' N Bl el e T B ] ) )
=
5.2, ETapa EXPLICATIVA (ESTUDIO CUANTITATIVO) = .
2 ; -
Con relacion a la etapa explicativa, se procedid a la contrastacién de la 5] ‘é 4 £
hipétesis expuesta en lineas anteriores. Para ello, se efectud en primer lugar = |5 ; g %
un andlisis de la correlacién de Pearson entre cada uno de los elementos del % =% % EAN- B>
marketing de relaciones y la orientacién al mercado del vendedor ¥, en segun- 7|8 gl 32 2(8(8|3 glE §
S : ; : R ; -
do lugar, el andlisis de regresiones lineales simples, siguiendo una metodolo- g 22| S|E|5|E|E| S g 5
gia similar a la de autores como Ruekert (1992), Slater y Narver (1994), “lE| S| E|E gla|E|2|2|2
Siguaw, Brown y Widing (1994), Pelham y Wilson (1996). Varela y Calvo E E 2|2 85|28
(1998), entre otros. s|E|E|&|&|2|2 2|24
Debemos recordar que la misma se analiza para los vendedores industria- gl %' 'é ol 80 Bl ) E g
les de un sector especifico, con los datos facilitados por 11 empresas de pin- 3 | 2|3 § 3| 3 z g 5
turas y barnices, por los vendedores y por los clientes. De esta forma obtuvi- clelrlelelelB
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mos 30 triadas (empresa-vendedor-cliente). Esta situacidn conlleva la no
generalizacion de los resultados a todo sector industrial, pero por contra nos
permite un estudio mis detallado de uno en particular. En este sentido, Met-
calf, Frear y Krisman (1992) sefialan que de esta forma es posible minimizar
las diferencias entre empresas pertenccientes a diferentes sectores, observan-
do distintas pautas de comportamiento en situaciones similares; ademis de
minimizar el impacto del entorno exterior sobre las variables consideradas.

Sobre la base de lo expuesto, procedimos al andlisis de la sensibilidad, cal-
culando los intervalos correspondientes para las distintas escalas consideradas
en el estudio a fin de determinar el grado de coincidencia en las respuestas de
los distintos individuos (Aldds, 1998); igualmente obtuvimos los alfas de
Cronbach respectivos, como se recoge en el Cuadro 9. Asi, se pone de mani-
fiesto que mds del 50% de las respuestas para cada una de las escalas consi-
deradas se encuentran dentro del intervalo de sensibilidad, mostrando cierto
grado de similitud en las respuestas. De esta forma, y de acuerdo con Metclaf,
Frear y Kriman (1992), comprobamos que el uso de un sector especifico y
reducido permite reducir las diferencias en las respuestas obtenidas. Por otro
lado, el andlisis de fiabilidad efectuado nos muestra unos coeficientes alfa de
Cronbach bastante satisfactorios, acordes con estudios precedentes, a excep-
cién del Factor 4 del comportamiento orientado al mercado del vendedor
industrial. Estos resultados nos llevan a interpretar con cierta cautela la con-
trastacion de la hipétesis en el factor mencionado.

En el Cuadro 10 se recoge el andlisis de fiabilidad de aquellas escalas uti-
lizadas con la muestra de directivos y con la muestra de fabricantes de mue-
bles, observando niveles aceptables para el estadistico alfa de Cronbach, simi-
lares a los obtenidos en las escalas originales. Si bien la eliminacién de ciertos
items podia mejorar la fiabilidad o consistencia interna de ciertas escalas, no
es este nuestro objetivo por lo que no consideramos la supresién de ninguno

CuaDrO 10.—Andlisis fiabilidad escalas empleadas con directivos
de pinturas v con fabricantes de muebles

EscaLas FraniLian

Compromiso en la relacion y relacién a largo plazo | @=077 aest.=0,77 / a=081 sin FMCRS
(dptica fabricante de muebles)

Confianza del fabricante de muebles en el vendedor, | a=085  aest.=0,88 / =089 sin FMCONFIS

Compromiso organizativo del vendedor (dptica director), | a=0.81 aest.=0,84 [ a=089 sin CO3

Marketing interno (dptica director). =092  est=0,93

de los items.

Cabe sefalar que las distintas escalas empleadas para medir los elementos
definitorios del marketing de relaciones han sido extraidas de la literatura,
gozando en los respectivos estudios originarios de adecuadas caracteristicas
psicoméiricas. En este sentido, en el presente trabajo tnicamente se procedid
a analizar la fiabilidad de las mismas en el sector seleccionado.
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Una vez efectuado el anilisis de la sensibilidad y fiabilidad, procedemos
a la contrastacion de la hipdtesis general y de las distintas subhipotesis.

Con la finalidad de contrastar la hipétesis H1.1., y siguiendo la metodolo-
gia empleada por otros autores®, obtuvimos la correlacién de Pearson entre la
confianza del fabricante de muebles en el vendedor de pinturas y barnices y
las distintas dimensiones de la orientacién al mercado del vendedor; para apli-
car posteriormente un andlisis de regresion simple para aquellas correlaciones
significativas.

Como se aprecia en el Cuadro 11, tinicamente la respuesta a la competen-
cia del vendedor (RC) parece estar correlacionada positivamente con la con-
fianza depositada por el fabricante de muebles; no siendo significativa la rela-
cidn para el resto de dimensiones de la orientacion al mercado. El andlisis de
regresion efectuado para dicha dimensién muestra que la variable confianza
posee un impacto significativo y positivo sobre la respuesta a la competencia
del vendedor, llegando a explicar el 31% de la variabilidad de la respuesta a
la competencia del vendedor. Ahora bien, se ha de recordar que dicha dimen-
si6n no goza de una buena consistencia interna. En consecuencia, y a la vista
de los resultados deberiamos rechazar la hipétesis 1.1, y afirmar que en el sec-
tor objeto de estudio la confianza del fabricante con el vendedor no estd rela-
cionada significativamente con la orientacién al mercado del vendedor de pin-

Cuapro 11.—Andlisis de la relacidn entre la confianza del cliente
¥ la OM del vendedor

COEFICIENTES DE CORRELACION DE PEARSON

OMF OMG TC I PC RC AN AC

Confianza | 0,147 0,173 0,097 0,058 0,111 0,556 0,101 0,137

REGRESION LINEAL SIMPLE ENTRE CONFIANZA ¥ HESFUESTA A LA COMPETENCIA

R*=0,31 F=5,015 1=2.239 (p<0,05) R e ia=0,213 ¢ +4.27

OMF: Orientacion al mercado filosofia, OMG: Orientacidn al mercado global; TC: Trabajo
conjunto; I1: Intercambio informacién, PC: Preocupacidn hacia el cliente; RC: Respuesta a
la competencia; AN: Andlisis idades; AC: Adaptacién al cliente.

* p<0,05.

En la parte inferior de las regresiones lineales simples aparece la ecuacion de regresidn
(vble dep = b vble indep + constante).

turas y barnices.

En la medida en que recurrimos a la escala propuesta por Anderson y
Weitz (1992) para evaluar el compromiso en la relacién, incluyendo ésta tan-
to aspectos del compromiso como de relaciones a largo plazo, pasamos a

* Levy y Sharma (1993), Deshpandé, Farley y Webster (1993), Varela y Calvo (1998), entre
ofros,
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comentar de manera conjunta la contrastacion de las hipétesis H1.2 y H1.4.
referidas a estos aspectos.

El Cuadro 12 recoge aquellas correlaciones significativas (p<(0,05) entre
las variables que se desea contrastar, asi como los resultados obtenidos en el
andlisis de regresion. Como se puede observar, el compromiso en la relacién,
sin tener en cuenta las relaciones a largo plazo, no parece poseer una relacién
positiva con la orientacion al mercado del vendedor. Ahora bien, si considera-
mos dicho compromiso, incluyendo las relaciones a largo plazo, podemos
afirmar que existe una relacion significativamente positiva entre el compro-
miso en la relacién y el comportamiento orientado al mercado global del ven-
dedor; y ello tanto desde la perspectiva del vendedor como desde la 6ptica de
sus clientes, Un andlisis individual de cada una de las dimensiones identifica-
das en el comportamiento orientado al mercado del vendedor nos muestra que
tinicamente el trabajo conjunto y la respuesta a la competencia estdn relacio-

CUADRO 12.—Andlisis de la relacion entre el compromiso en la relacién
v la OM del vendedor

Coeficientes de correlacion de Pearson
Trabajo conj Resy T OM global
Relacian a largo plazo 0,526 0,439
Compromiso en relacidn y largo plazo 0.398 041
Compromiso relacién (fabricante) 0,629
Relacion largo plazo (fabri } 0,553 0,546 0,554
Compromiso relacidn y largo plzo (fabric.) 0,565 0,623 0,571
Regresiones lineales simples entre compromiso en Ta relacion y OM vendedor

Regresidn lineal: relacién a Ip y trabajo conjunto | Regresidn lineal: comp. relac + Ip y trabajo conj.

R=0,28 F=9.564 1=3,093 (p<0,05) RI=0,16 F=4,696 1=2,167 (p<0,05)
Trabajo Conjunto=1,795 Relac largo plazo Trabajo Conjunto=0,556 {Comp relac + Ip)
Regresidn lineal: relacion a Ip y OM global Regresidn lineal: comp, relac + lp y OM global
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. E_I compromiso en la relacién entre vendedor industrial y cliente estd rela-
cionado positivamente con el comportamiento orientado al mercado del
vendedor, de manera global y no para cada una de sus dimensiones, desde
las perspectivas de cliente y vendedor; siempre que se considere dicho com-
promiso como la suma del compromiso mis las relaciones a largo plazo.
La existencia de relaciones a largo plazo entre vendedor industrial y
cliente esid relacionada positivamente con el comportamiento orientado
al mercado del vendedor, considerado éste de forma global y ello desde
la optica de vendedor y cliente.

Unicamente dos de las dimensiones del comportamiento orientado al
mercado del vendedor (trabajo conjunto y respuesta a la competencia)
muestran una relacion significativa y positiva con el compromiso vy las
relaciones a largo plazo; si bien la respuesta a la competencia no debe
considerarse como un resultado por sf s6lo aceptable, consecuencia de
la pobre fiabilidad de dicha dimensién.

.

_ Para la contrastacién de la hiptesis H1.3 consideramos tanto la opinién del
directivo de la empresa de proveedores como la del propio vendedor. Como se
aprecia en el Cuadro 13, los resultados alcanzados desde ambas perspectivas son
un tanto contradictorias. Si bien, el compromiso con la organizacién muestra una
relacion significativamente positiva con el comportamiento del vendedor orienta-
do al mercado desde la dptica del vendedor; dicha relacién es significativamente
negativa desde la perspectiva del director. Igualmente, desde el punto de vista del
vendedor, la existencia de dicha relacién se cumple para la dimensién intercam-
bio fluido de la informacién y para la escala global de comportamiento del ven-
dedor orientado al mercado. Por parte del director, ademds existe una relacién sig-

CUADRO 13.—Andlisis de la relacidn entre el compromiso
en la organizacién y la OM del vendedor

R*=(),19 F=5974 (=2444 (p<0,05) R*=0,17 F=3,44 1=2,246 (p<0,05)
OM Global=2,286 Relac largo plazo + 59,32 OM Global=0.874 (Comp relac + Ip)+ 54,88

Regresidon lineal: relacién a Ip (fab] y wrabaj, conj. | Regresidn lineal: comp. relac + Ip (fab) y wab, conj.

R’=031 F=49 1=2214 (p<0.03) R*=0,32 F=5,152 1=2,270 (p<0,05)
Trabajo Conjunto=1,241 Relac largo plazo Trabajo Conjunto=0,607 (Comp relac + Ip)

Regresion lineal: relacion a Ip (fab) y OM global | Regresion lineal: comp. relac + Ip (fab) y OM glob

R*=0,31 F=4,861 1=2,205 (p=<0,05) R*=0,57 F=5,316 1=2,303 (p<0,05)

OM Global=2,31 Relac largo plazo + 71,32 OM Global=1,145 (Comp relac + Ip)+ 55,83

nados positiva y significativamente con el compromiso en la relacién.

De lo expuesto en lineas anteriores podemos concluir con la aceptacién de
las hipdtesis planteadas en los términos siguientes:
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Coeficientes de correlacion de Pearson
Trabajo conj I o inf OM global
Compromiso organizativo. 0410 0,390
Compromiso organizativo (director) 0,519 0411 -0473
Regresiones lineales simples entre ¢ i izacion y OM vend
R lineal: comp. organizat ¢ interc. inform | Regresion lineal: comp. org. (dior) y trab, conj.
R*=0,17 F=5,671 1=2,381 (p<0,05) R=027 F=10,319 1=-3.212 (p=<0,05)
Intere. Informac.=0,318 Comp. organ. Trabajo Conjunto.=-1,428 Comp. organ.+ 67,32
Regresién lineal: comp, org. y OM global Regresidn lincal: comp. org (dior) ¢ interc. inform
R=0,15 F=5,032 1=2,243 (p<0,05) R*=0,17 F=5,682 1=-2,384 (p<0,05)
OM Global=1,333 Comp. organ, + 60,18 Intere. Informae,=-0,417 Comp. organ. + 28,96
Regresidn lineal: comp, org. (dior) y OM global
R=0,22 F=8,060 1=-2.841 (p=0,05)
OM Global=-2.120 Comp. organ. + 15887
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nificativa y negativa entre el compromiso organizativo y el trabajo conjunto.

Los resultados alcanzados permiten aceptar la hipétesis 1.3. siempre y
cuando se mida el compromiso organizativo del vendedor mediante auto-eva-
luacion y se haga referencia al comportamiento global orientado al mercado
del vendedor, no a su dimensién actitud. Ademds se observa como el com-
promiso del vendedor con la organizacién influye positiva v significativa-
mente en los esfuerzos de éste por intercambiar de manera fluida la informa-
cidn con el resto de compaiieros de la empresa.

Desde el punto de vista del director de la empresa proveedora, los resulta-
dos son opuestos mostrando en determinados aspectos de la orientacién al
mercado del vendedor un efecto negativo y significativo. Quizds dicha inco-
herencia se deba a que la valoracién efectuada por el directivo se llevé a cabo
para el conjunto de su equipo de ventas y no manera individual para cada uno
de los vendedores.

Por iltimo, con la finalidad de contrastar esta hipétesis H1.5 se conté por
un lado con la opinidn del directivo acerca de las acciones de marketing inter-
no que realiza su compaiiia y, por otro, con la opinién del propio vendedor
acerca de su grado de orientacién al mercado.

Las correlaciones de Pearson que aparecen en el Cuadro 14 no son signi-
ficativas por lo que no es posible aceptar la hipétesis 1.5. Es decir, en nuestro
estudio, las acciones de marketing interno no influyen sobre el grado de orien-

CUARO 14.—Andlisis de la relacidn entre la prdctica de marketing interno
¥ la OM del vendedor

TC 1 PC RC AN AC OMG | OMF

Mark Intemo -0,204 |-0308 |-0.113 | 0,225 0035 | 0,103 -0,188 | -0,098

tacion al mercado del vendedor.

A la vista de lo expuesto la aceptacion o rechazo de la hipétesis general
planteada estd supeditada a la contrastacién de las subhipétesis anteriores. En
este trabajo se ha comentado la existencia de una serie de elementos constitu-
tivos de un marketing de relaciones, como son la confianza, el compromiso ¥
el marketing interno. A través de los contrastes anteriores, se ha observado que
no todos los elementos definitorios de un marketing de relaciones poseen rela-
cion con el grado de orientacién al mercado del vendedor. Por tanto, quizis
deberia estudiarse con mayor profundidad qué se entiende por marketing de
relaciones y la posibilidad de desarrollar una escala de medicion del mismo.

Asi pues, con los resultados obtenidos, podemos concluir que linicamente
para determinados aspectos del marketing de relaciones y algunas de las
dimensiones de la orientacién al mercado del vendedor existe una relacién
positiva y significativa, pero no para el marketing de relaciones en general.
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6. Conclusiones, limitaciones y futuras lineas de investigacion

Pasando a comentar las conclusiones de la primera fase de la investigacién,
puede ser calificada de exploratoria, pues en ella se intentaba una aproxima-
cign al sector especifico objeto de estudio, el de pinturas y barnices para mue-
bles, ademds de analizar la adecuacion de determinados conceptos tedricos que
podian estar relacionados con la orientacién al mercado de una fuerza de ven-
tas industrial. De la misma, deseamos destacar las siguientes conclusiones que,
desde un punto de vista conceptual, pueden resultar mds interesantes.

En primer lugar, el sector de pinturas y bamices analizado presenta aque-
llas caracteristicas especificas del marketing industrial como son la interde-
pendencia funcional, la interdependencia comprador-vendedor, la compleji-
dad del producto y del proceso de compra, los mercados concentrados con
compradores de mayor tamafio aunque en menor niimero, la demanda deriva-
da, ineldstica, fluctuante y conjunta, y el énfasis concedido a la tecnologia y a
la venta personal.

Asimismo, segiin la opinién de los participantes en el estudio explorato-
rio, el éxito del sector de pinturas y barnices viene determinado en gran medi-
da por las relaciones con otros socios de intercambio; estando las relaciones
entre las empresas de dicho sector con los fabricantes de muebles caracteriza-
das por algunos de los elementos definitorios del marketing de relaciones
como son la larga duracién, la confianza y el compromiso en la relacién.

Debemos sefialar, de acuerdo con Ruiz (1996), que la investigacion de
cardcter cualitativo no goza en la actualidad de un cuerpo teérico que garanti-
ce la validez de los resultados. Por ello, la informacién oblenida en esta fase
tenfa como finalidad, dnica y exclusivamente, poder disefiar un estudio mds
extensivo y profundo.

Con relacién a la segunda fase, el estudio explicativo, el mismo posibilita
en cierta medida la corroboracién de las conclusiones tedricas alcanzadas y
determinados aspectos de la hipétesis general planteada.

La baja consistencia interna de la dimension de respuesta a la competen-
cia, del comportamiento orientado al mercado del vendedor industrial, ha con-
dicionado la interpretacién de algunos resultados.

Pasando a comentar las conclusiones relativas a aquellos elementos que
propician la orientacién al mercado de la fuerza de ventas de pinturas y bar-
nices para mueble, se establecen las siguientes,

Asi, en primer lugar, la confianza depositada por el fabricante de muebles
en el vendedor de pinturas y barnices no parece estar relacionada con el gra-
do de orientacién al mercado de este dltimo. Este resultado podria explicarse
por la naturaleza del producto comercializado, Adicionalmente, los items
empleados en esta escala pueden resultar algo ambiguos. En este sentido,
podria resultar 1til efectuar ciertas adaptaciones a la escala empleada para
mediar la confianza.

En segundo lugar, el compromiso en la relacién entre cliente y vendedor,
junto a la existencia de relaciones a largo plazo, influye en el comportamien-
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to orientado al mercado del vendedor, tanto desde la Gptica de uno como de
otro, Asimismo influye en la dimensidn de trabajo conjunto, esto es, en ague-
1105 esfuerzos no relacionados directamente con la venta pero que estin orien-
tados a la satisfaccién del cliente. En este sentido, las relaciones a largo plazo
entre cliente y vendedor posen una relacidn positiva con el comportamiento
orientado al mercado y con el esfuerzo realizado por el vendedor, junto a otros
compafieros de la empresa, por complacer al cliente y ofrecerle un producto
acorde con sus necesidades. Asi, cuanto mds larga sea la relacién, mis proba-
ble es que ¢l vendedor adopte un comportamiento orientado al mercado y se
esfuerce en satisfacer de una mejor manera al cliente.

En tercer lugar, y desde la éptica del vendedor, el compromiso del vende-
dor con la organizacién estd relacionado positiva y significativamente con el
comportamiento orientado al mercado del vendedor, asi como con los esfuer-
zos del vendedor por intercambiar informacion con el resto de compafieros de
la organizacion. En este sentido, en la medida en que el vendedor se sienta
comprometido con su empresa, realizard mayores esfuerzos por adoptar un
enfoque de orientacién al mercado. Sin embargo, también podria ser intere-
sante analizar a la organizacion con relacién a la cultura que defiende, asi
como a las actuaciones que lleva a cabo.

Por dltimo, las acciones de marketing interno llevadas a cabo por la
empresa no influyen significativamente en el grado de orientacion al mercado
de éste, ni a nivel global ni en ninguna de las dimensiones de dicha orienta-
cion. Sin embargo, se ha de resefiar que dicho concepto fue evaluado desde la
optica del director, no disponiendo de informacion particular para cada uno de
los componentes del equipo de ventas. En este sentido, es posible encontrar
diferencias entre las respuestas dadas por el director, el cual da informacién
de la empresa y del equipo de ventas en su conjunto, v aquellas proporciona-
das por el vendedor individual.

Por consiguiente, no todos los elementos constitutivos de un marketing de
relaciones poseen una relacién significativa con el grado de orientacién al
mercado del vendedor, teniendo que aceptar parcialmente la relacion estable-
cida a priori de manera general.

Seria adecuado tomar en consideracidn la opinién de algiin directivo de la
empresa del vendedor acerca de la orientacion al mercado de la empresa y
analizar su relacion con la del vendedor, En este sentido, la orientacion al mer-
cado de la empresa puede constituir un antecedente tanto de la prictica de
marketing de relaciones como del grado de orientacién al mercado del vende-
dor, al menos desde un enfoque filosdfico (Sanzo et al, 2000},

Por dltimo, queremos resefiar que es necesario disponer de un tamafio de
muesira superior a fin de aplicar técnicas estadisticas mds exhaustivas que
permitan la contrastacion de la relacidn entre las variables analizadas. Como
consecuencia de dicho tamaiio, los resultados y conclusiones obtenidos deben
ser tomados con cautela, En este sentido, son vilidos para el sector analizado,
pero en ningtin caso son generalizables; debiendo considerar este estudio por
un cardcter mds exploratorio que definitivo. Por ello, en un futuro seria con-
veniente analizar la relacion entre el marketing de relaciones y la orientacidn
al mercado en otros sectores de un tamano superior. Asi, Narver y Slater
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(1990) y Pelham y Wilson (1996) aconsejan el uso de correlaciones de Pear-
son y regresiones lineales simples con muestras pequeas, frente al empleo de
regresiones ordinarias por minimos cuadrados cuando se dispone de muestras
grandes.

7. Implicaciones gerenciales

El estudio llevado a cabo posee ciertas implicaciones a tener en cuenta por
los directivos. Estas deben ser entendidas en el contexto de la investigacion
realizada y de las limitaciones comentadas anteriormente.

Asi, los resultados ponen de manifiesto la necesidad que, para aquellos
vendedores que desean orientarse al mercado, tiene el cuidado de aspectos
como el compromiso en la relacidn entre cliente y vendedor, la existencia de
relaciones a largo plazo y el sentimiento de compromiso organizativo que
posee el vendedor. Por tanto, las empresas orientadas al mercado y que dese-
an que su fuerza de ventas también lo esté, deberdn tener en cuenta estos
aspectos. Para ello, es recomendable que consideren no tinicamente la opinién
de sus propios directivos, sino también la de sus empleados y clientes.

Desde un prisma mds genérico y haciendo alusién a temas de implantacién,
de acuerdo con Piercy (1998), los mismos se centran basicamente en los siguien-
tes aspectos. En primer lugar, determinar el papel de las distintas dreas funcio-
nales en cuanto a la nueva estrategia. En segundo lugar, asignar recursos que apo-
yen las actividades requeridas por la nueva estrategia. En tercer lugar, elaborar
una relacién de acciones. Y en cuarto lugar, desarrollar sistemas de control. En
este sentido, las implicaciones que aqui apuntamos van dirigidas tanto a los
directivos como a la propia fuerza de ventas del sector objeto de estudio.
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Anexo: Escalas

CONFIANZA DEL FABRICANTE EN EL VENDEDOR. SWan, TRAwICK ¥ RINK (1988)

=

1. No estoy seguro de gue confiar en el vendedor sea una buena idea.
2. Posco buenas razones para confiar en el vendedor.
3, Tengo mis dudas acerca de confiar en el \'Iendc.:ag

i ¢l vendedor.
4, Siento que puedo confiar plenamente en - .
5. Siel vc?:dcgm- me ofrece un piropo, me preguntaria si realmente lo ha sen

S i 3 ia confiar en ¢l vendedor para

6. Siyono pudiera ir a la oficina de correos, podria confiar e

ue me enviara Una carta importante. . Nl
7 gerfn capaz de hacer confidencias al vendedor y saber que me va a escuchar.
8. Esperaria del vendedor que jugara limpio.
En cursiva, relacion inversa.
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COMPROMISO EN LA RELACION. ANDERSON Y WEITZ ( 1992)

J. Envique Bigné, Inés Kiister y Francisco Tordn

MARKETING INTERNO DE LA EMPRESA. FOREMAN Y MONEY (1995)

Compromiso del distribuidor (alpha = 0,83):

1%
- Mostramos una fuerte lealtad a este proveedor,
- Continuamente buscamos otro producto para reemplazar a este

T

oK o

fendemos a este proveedor cuando otros critican la compafiia,

roveedor.

speramos distribuir los productos de este proveedor durante lar-

0 tiempo.

i otra compaiia nos ofrece una linea de productos mejor, debe-
riamos queddrnosias aunque suponga romper con este proveedor.
No estamos muy comprometidos con este proveedor.

. Estamos dispuestos a hacer inversiones a largo plazo en las ventas

de la linea de producto de este proveedor.

. Nuestra relacion con este proveedor es una alianza a largo plazo.
. Somos pacientes con este proveedor cuando comete errores que

nos causan ciertos problemas,

- Estamos dispuestos a dedicar las personas y recursos necesarios

para aumentar las ventas de los productos de este proveedor,

Compromiso del fabricante (alpha = 0,87):
1: Befendemus 4 este distribuidor cuando otros lo eritican.

S 0 o oMo ke Wi

Mostramos una fuerte lealtad a este distribuidor.

. Continuamente buscamos otro distribuidor para reemplazar a

este.

Esperamos continuar con este distribuidor durante largo tiempo.
Si otro distribuidor nos ofrece una cobertura mejor, deberiamos
aceptarla aungue suponga romper con este distribuidor-

. No estamos muy comprometidos con este distribuidor.
- Estamos dispuestos a hacer inversiones a largo plazo en este dis-

tribuidor,

- Nuestra relacion con este distribuidor es una alianza a largo pla-

20,

. Somos pacientes con este distribuidor cuando comete errores que

nos causan ciertos problemas.

- Estamos dispuestos a dedicar las personas y recursos necesarios

para aumentar las ventas de los productos de este distribuidor.

1. Nuestra empresa ofrece a los empleados una vision en la que pue-
den creer. A

2. Comunicamos de forma adecuada nuestra vision a los empleados.

3. Preparamos a nuestros empleados para que puedan rendir bien.

4. Nuestra empresa el desarrollo de conocimientos y habilidades
como una inversin en vez de un coste. ;

5. El desarrollo de habilidades y conocimiento forma parte de un

roceso continuo. ] -

6. Ensefiamos a nuestros empleados el por que deben hacer las cosas
de un modo en vez de ensenarles como deben hacerlas. ;

7. En nuestra organizacion vamos mds alld de la simple formacién,
educando bien a los empleados. ; )

8. Nuestra medicion del rendimiento y sistemas de recompensa ani-
ma a los empleados a trabajar conjuntamente. _

9. Medimos y recompensamos el rendimiento del empleado en fun-
cién a su contribucién a nuestra vision de la organizacién.

10. Usamos los datos obtenidos de nuestros empleados para mejorar
sus trabajos y desarrollar la estrategia para la organizacion,

11. La organizacién comunica a los empleados la importancia de su
trabajo. =

12. Relacionado con servicios. ! =

13. En esla organizacion, se forma continuamente a los empleados

ara que trabajen mejor. o 1

14, Esla organizacion tiene flexibilidad para satisfacer las distintas
necesidades de los empleados. e

15. Concedemos gran importancia a la comunicacion con nuestros
empleados.

FILOSOFIA DE ORIENTACION AL MERCADO DEL VENDEOR INDUSTRIAL. PROPIA

COMPROMISO EN LA ORGANIZACION. JAWORSKI Y KOHLI (1993)

1. Concedo importancia al andlisis necesidades del cliente

2. Me preocupo por dar respuesta a esas necesidades.

3. Me preocupo por las acciones de la competencia.

4. Es importante llevar un control del cliente después de la venta

(servicios posventa).

i 1D

L

- Los empleados piensan que su futuro estd intimamente ligado a

esla empresa.

. Los empleados se sentirian felices de realizar sacrificios persona-

les si fuera importante para que su unidad de negocio fuera bien.

. Las fronteras entre esta empresa y sus empleados son débiles.

En general, los empleados estin orgullosos de trabajar para esta
unidad de negocio.

. A menudo los em{pleados van mds alld o se exceden en sus res-

ponsabilidades a

in de asegurarse de que la unidad de negocio
funcione bien.

. Nuestra gente estd poco comprometida con esta unidad de nego-

Cl0.

- Esti claro que los empleados estin encarifiados con esta unidad de

negocio.
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COMPORTAMIENTO ORIENTADO AL MERCADO DEL VENDEDOR INDUSTRIAL. PROPIA

Trabajo conjunto con otros.
1. Me retino periédicamente con compaiieros y superiores para ana-
lizar las necesidades de los clientes.
2. Me retino periédicamente con otros departamentos para discutir
sobre las tendencias y desarrollo del mercado.
. Llevo a cabo acciones conjuntas con el resto de comparieros de la
empresa.
Junto con el personal de otros departamentos intentamos ver gue
ﬂ)dcmos hacer para que el cliente reciba mds sin pagar mis.

e esfuerzo por conocer con exactitud el potencial de ventas y la
rentabilidad de cada uno de los productos vendidos por la empre-
Sd.

6. Comparto con otros vendedores y personal de otros departamen-
tos informacion relevante relativa a clientes o mercados.

mook W

Intercambio fluido de informacion.
1. Cuando le sucede algo importante a un cliente, lo hago saber
cuanto antes a otros compafieros y superiores.
2. Facilito datos sobre la satisfaccién de los clientes a otros compa-
fieros y superiores de forma regular,
3. Cuando descubro informacion relevante sobre la competencia,
rdpidamente se lo comunico a otros compafieros.

Preocupacién hacia el cliente.
1. Me marco como objetivo la satisfaccion del cliente.
2. No puedo permitir el ignorar cambios en las necesidades de los
clientes.
3

Siento cierta preocupacién por atender a las exigencias de los
clientes. ol

4. Efecttio preguntas para comprender las necesidades de los clien-

tes.

Respuesta a la competencia,
1. Dentro de mis posibilidades, actiio rdpidamente frente a las accio-
nes de la competencia.
2. Cuando poseo informacidn sobre la estrategia de la competencia,
la analizo e intento sacar el méximo provecho de dicha informa-
clon.

Anilisis de las necesidades.
1. Contacto periédicamente con los clientes para conocer su percep-
cidn sobre la calidad de nuestros productos y servicios.
2. Normalmente suelo detectar rdpidamente cambios en las prefe-
rencias de los clientes.

Adaptacion al cliente, )
1. Cuando el producto desea modificar un producto/servicio, lo dis-
cuto con €l e intento satisfacerle.
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