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0.1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

0.1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En Colombia se vienen adelantando importantes transformaciones en la
relacion de proveedores y distribuidores a causa de la vertiginosa
integracion y expansion de los distribuidores minoristas, y del desarrollo de

procesos de competencia e integracion entre los actores.

Por otro lado el sistema distributivo de Colombia ha evolucionado y
ampliado su cobertura hacia diferentes segmentos de mercado, junto a los
canales de distribucion que los tedricos tratan en sus libros, Colombia y
otros paises tienen extensiones singulares que van desde vendedores
ambulantes, vendedores estacionarios y la tradicional tienda de barrio que
marco el comienzo de la evolucion rapida en los sistemas de distribucion

de los articulos de consumo masivo.

Esta evolucion del comercio minorista marco profundos cambios en las
relaciones entre los proveedores y distribuidores dentro de los canales de
distribucion, en cuanto la negociacion; flujo de poder, conflicto,
dependencia, confianza, cooperacién y satisfaccion; en Colombia esta

evolucidén transformo los habitos de compra de los consumidores.

Tal proceso de evolucion lo han vivido productores y distribuidores en todos
los sectores. Todas las ciudades de Colombia lo han experimentado, y

Cartagena no es ajena a esto, en los ultimos afios los minoristas se han
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posesionado en la ciudad, con una amplia red de distribucién compuesta por
numerosos puntos de ventas, y con formatos comerciales claramente

diferenciados.

Como es habitual en todo proceso de cambio social, no todos los agentes
econdémicos tienen la capacidad y voluntad de adaptarse a las nuevas
circunstancias. Pero hasta donde sabemos, muchos tenderos han podido
replicar, a su propia escala, buena parte de las nuevas técnicas de
distribucion, estudios recientes de la ACNilsen muestran que en la
actualidad, las tiendas de barrio crecen al 10% y los supermercados lo

hacen por debajo del 3%.*

0.1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Teniendo en cuenta los aspectos anteriores (expresados en el planteamiento
del problema), se formula el siguiente interrogante:
¢, Cuales son los factores presentes en la negociacion entre proveedores y

tenderos en la zona sur oriental de Cartagena?

! Jorge Humberto Botero. Nuevo Comercio. http:// www.mincomercio.gov.co
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0.2. JUSTIFICACION

El sector comercio es un espacio importante dentro de la estrategia de
crecimiento en un pais, ya que en promedio aporta entre 13y 18 por ciento
al producto interno bruto y es uno de los sectores de mayor generacion de

empleo directo e indirecto.

En el caso de Colombia las tiendas de barrios mantienen a mas de 1 millén
de personas ocupadas, quienes representan los ingresos de numerosos
hogares; por ello el monitoreo de los avances que sobre él se efectua,
aporta informacién conducente a la toma de decisiones mas acertada y a
motivar la investigacion en el a&mbito de pregrado en las ciencias

econdmicas administrativas.

Colombia no ha escapado a los cambios en los canales de distribucion y el
comportamiento del consumidor. Dentro de estos cambios se encuentra el
cambio en el poder de las negociaciones; esto ha suscitado el conflicto
entre los actores del canal en el terreno de las negociaciones en el
intercambio de productos y servicios. Por eso es importante estudiar

aspectos puntuales de la negociacion en el tiempo y en la actualidad.

La presente investigacion busca hacer el analisis de la relacion proveedor y
tendero, a fin de que contribuya como marco de referencia en la busqueda
de soluciones en la negociacidon entre proveedores y tenderos el cual servira
como documento de consulta y debate para estudiantes, egresados,

gremios a nivel local y la comunidad en general

14



0.3. OBJETIVOS

0.3.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar los factores presentes en la negociacién entre proveedores y

tenderos ubicados en la zona sur oriental de Cartagena.

0.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢ Determinar quien posee mayor poder de negociaciéon en la relacion entre

proveedores y tenderos de la zona sur oriental de Cartagena.

¢ Evaluar y determinar el grado de dependencia de los tenderos de la zona
sur oriental de Cartagena en las negociaciones efectuadas con sus

proveedores.

¢ Conocer las principales causas de conflictos que se presentan entre

proveedores y tenderos de la zona sur oriental de Cartagena.

¢ Evaluar y determinar el grado de confianza y de cooperacion existente en

la relacién proveedores y tenderos en la zona sur oriental de Cartagena.
¢ Evaluar el grado de satisfaccion obtenidos por los tenderos de la zona

sur oriental de Cartagena en las negociaciones efectuadas con sus

proveedores.

15



0.4. MARCO REFERENCIAL

0.4.1. REFERENTE INVESTIGATIVO

Aunque debido a su caracter informal no suele ser objeto de mucha atencion
por parte de los investigadores economicos, el llamado * canal tradicional ~,
representado por las tiendas de barrio, es un componente de indiscutible
relevancia no solo en el panorama de la actividad comercial de paises como
Colombia, sino también de la vida cotidiana de sus sociedades, es decir, de
la cultura y los lazos sociales que constituyen la identidad de los grupos

humanos?.

Las investigaciones en el sector minorista, mas especificamente en
negocios pequefios como salsamentarias y tiendas de barrio, se han dado
en la medida en que se le ha reconocido la gran importancia que tiene este

gremio en la economia del pais.

Es asi como se realizan censos econdémicos que contribuyen a generar
informacion sobre dicho sector para conocer su estado actual. EI més
reciente censo economico en la ciudad de Cartagena, lo llevo a cabo la
Camara de Comercio de Cartagena en el afio 2001, con el cual se tenia por
objeto proporcionar una base de datos de los sectores economicos de la
ciudad (industrial, servicios, comercial) que permitieron hacer mediciones de

los mismos en cuanto a su participacién en el mercado y al tiempo que le

2 Articulo: Las tiendas de barrio en el sur occidente de Colombia. Maria Mercedes Botero y Bruno Jaraba. 14
de Mayo de 2005.
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dieron orientaciones estratégicas enfocadas a conservar su tradicion y
fomentar su desarrollo.

Otro estudio que es digno de mencionar es el que realiza la Camara de
Comercio de Cartagena anualmente, llamado “La Tienda del Milenio"
mediante el cual ademas de conocer de cerca el sector la Camara sirve de
puente entre los grandes comerciantes y los pequefios tenderos creando un
ambiente de negociacién favorable para el tendero facilitAndole las

relaciones y posibles financiacidén de proyectos.

Otras investigaciones como “Migracion De Los Compradores Del
Supermercado A La Tienda De Barrio De La Ciudad De Cartagena” en la cual
se identifican cuales son los factores socio — culturales, econémicos y a
nivel del mercado, que han llevado a las familias en Cartagena desplazarse
del supermercado alatienda de barrio.

0.4.2. REFERENTE TEORICO

EL COMERCIO TRADICIONAL

El ejercicio del comercio bajo el sistema tradicional se corresponde
fundamentalmente con cuestiones de apariencia, es decir, se trata de una
forma de compra — venta en la que se da una intensa relacion entre vendedor
(proveedor) y cliente (tendero), de forma que éste tiene que demandar su
necesidad y es asesorado directamente por el vendedor en el modo de

satisfacerla; esta relacion suele producirse en locales de pequefia dimension

17



(tienda), ubicados en los entornos residenciales de las poblaciones, que
estan regentados muy directamente por sus propietarios®.

Los establecimientos que integran este comercio, sirven como punto de
intercepcion eficaz para completar las compras o para las compras de
emergencia debido a que se ubican a menudo entre el hogar del consumidor
y el supermercado mas cercano; por ello, ofrecen la conveniencia de
tiempo, al permanecer abiertas durante momentos inconvenientes del dia,
muy temprano por la mafana y hasta altas horas de la noche, asi como la
conveniencia del lugar, ya que es un establecimiento pequefio de servicio

rapido que se encuentra cerca del hogar y del trabajo de los consumidores®.

Tiene como caracteristicas mas relevantes:

e Es un comercio independiente, no asociado ni vinculado a ningun tipo de
establecimiento.

e Tamafo pequefo, por el nimero de puntos de venta con que cuenta, la
cifra de empleados y la dimension del establecimiento.

e Dispone de una tecnologia tradicional, por el régimen de venta utilizado,
el equipamiento disponible y la formacién de su personal.

e Su formajuridica es una persona fisica.

e El nivel de salarios es bajo (en muchos de los comercios tradicionales el

numero de trabajadores se limita al propietario y las ayudas familiares).

3 Ibdem.
4 Documento: La Tienda De Barrio En Colombia Un Canal Importante En La Distribucién De Productos De Gran Consumo. Emperatriz Londofio Aldana - Maria

Eugenia Navas Rios, Santa Fe, Republica Argentina, octubre de 2004.
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CUADRO No.1. DEFINICION DE COMERCIO TRADICIONAL

VARIABLE

Tamafio

Tecnologia

Organizacién

INDICADORES

Superficie de venta

Empleados

Puntos de venta

Régimen de venta

Equipamiento  (Cajas
registradoras, TPV,
scanner, equipos de

refrigeracion, etc.).
Formacion

Forma juridica

Aprovisionamiento

Asociacionismo

Ubicacion

RASGOS
PREDOMINANTES
COLOMBIA

Menos de 100 m
1-5
Uno normalmente

Algunos son réplicaala

misma escala

Tradicional

Minimo o ninguno

Muy escasa
Persona fisica

Mayorista
Tienda cabecera de barrio
Fabricante (en menor
proporcion)
Independiente
Surgen las primeras

asociaciones

Independiente
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TIENDA DE BARRIO

Dentro de los establecimientos que hacen parte del comercio tradicional
encontramos la tienda de barrio, la cual corresponde al tipo de negocio
detallista, multifuncional, colmado de diversos tipos de alimentos, bebidas,
productos de limpieza personal y del hogar y otros productos de consumo

familiar.

Este tipo de negocios, desempefia un papel importante en el comercio al
detalle por tener un significado especial para los consumidores en
cualquiera de los estratos socioecondémicos. Se han convertido ademas, en
una importante fuente generadora de empleo, pues en su mayoria requieren
en promedio de tres personas para atenderlas, especialmente en el caso de
los graneros; se estima que en Colombia operan mas de 700.000 tiendas de
barrio, con una participacién del 50% (incluidos pequefios autoservicios) en
la distribucion alimentos y una generacion de casi un millon de empleos

directos®.

La tipologia de las tiendas de barrio en el pais es similar a la presentada por
el profesor Carlos Alberto Aleiza de la universidad Icesi de Cali; dicha
clasificacion se tomas como base de comparacion, ya que se presentan
algunas variaciones en provincia y en la Costa Atlantica como se expresa a

continuacion.

® “La importancia de la tienda”. Revista Dinero No. 195 — abril 2004
20



CUADRO No. 2. MODALIDADES DE LAS TIENDAS DE BARRIO

INTERIOR DEL PAIS

Tienda-cafeteria:

Son sitios muy visitados por
los amantes del tinto (café
negro); pero ademéas del
tradicional tinto el cliente
puede encontrar alli gran
variedad de articulos de
consumo masivo, aunque no
halle en estos ni mucha
amplitud ni mucha
profundidad (a lo sumo una o
dos marcas por producto y
una presentacion).

La mayoria de los clientes se
conocen entre siy el duefio de
la tienda forma con estos un
circulo de amistad, participa
en sus coloquios y les sirve
como financiero pues les fia;
los espacios que maneja son
muy reducidos.

Estos negocios son atendidos
por las parejas, mezclando la
mujer sus actividades de ama
de casa con las de
comerciante. Presentan unos
horarios muy amplios pues
abren antes de las 6 a.m. y
cierran a las 10 p.m. Es de
destacar que en las horas de la
noche son atendidos casi

COSTA ATLANTICA

Tienda-cafeteria:

La venta de tinto es
reemplazada por la venta de
jugo (zumo) de frutas, pues
no existe la costumbre de
reunirse en un sitio publico
para tomar tinto (existe una
red informal de vendedores
de tinto que recorren las
calles de la ciudad). En las
que se vende tinto
generalmente se ofrece el
servicio de desayuno(café
con leche y bufuelos o
empanadas)

Los clientes pueden o no
conocerse.

El negocio es atendido por la
familia y pertenecen en su
mayoria a personas
procedentes del interior del
pais.
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exclusivamente los

sefiores.

por

Tienda cervecera:

Son tiendas de barrio, en las cuales
Sus mayores ingresos provienen de
la venta de cerveza y aguardiente,
tienen algunos comestibles pero no
venden mucho grano, se encuentran
decoradas con almanaques
generalmente de mujeres que
exhiben algunas de sus «fortalezas»,
estan provistas de mesitas, por lo
regular metélicas, cuentan con
equipo de sonido o grabadora,
donde se suele colocar musica vieja,

tangos y rancheras. Frecuentadas
por grupos de amigos son
consideradas como  sitios de

diversién sana, en muchos casos se
involucran las familias de los
clientes, especialmente los nifos,
guienes van a buscar a sus padres y
aprovechan para consumir refrescos
y golosinas.

Tienda miscelanea:

Es la tienda mas comun en los
barrios. A diferencia de las otras no
tienen un producto béasico como
fuente de ingresos sino una variedad

Tienda cervecera:
Este tipo de tienda es tipica en

especial los estratos bajos.
Tradicionalmente ha sido el
epicentro social principalmente

durante los fines de semana y dias
feriados, tanto para compartir con
los amigos como para ver los
diferentes encuentros deportivos.
Son por tanto, fundamentales en el
negocio: un televisor y un pico
(médulo de sonido con grandes
parlantes); éste, este equipo agrega
valor al negocio porque al son de la
musica los clientes (hombres),
ademas de consumir licor pueden
bailar salsa (la persona baila sola).
Existen mesas, pero a diferencia de
las del interior del pais son en
madera y se utilizan para jugar
dominé. Por las caracteristicas de
la poblacion, la musica que se
escucha es salsa, vallenato,
merengue y terapia criolla.

Tienda miscelanea:

A las mismas caracteristicas de sus
homologas del interior del pais, se
le suman las de la tienda cafeteria
ya (que este tipo de tienda

22



de articulos y alimentos de todo tipo.
Entre los productos que
comercializan figuran: cuadernos,
lapices, hilos, leche, cartulinas, etc.

Tienda granero:

Los productos méas vendidos son los
granos, pero también ofrecen,
aunque en menor proporcion,
articulos procesados y para el aseo.
Los clientes de este tipo de negocio
suelen ser muy fieles y compran
todo el mercado en ellos, con una
caracteristica especial: que los que
mercan generalmente son los
hombres, lo cual les da cierto
“status”, mercan los dias sabados y
lo hacen al fiado, pagando el
mercado anterior (siempre estan
debiendo una “remesa”) lo cual para
el tendero es bueno pues garantiza
qgue el cliente siempre va a seguir
comprandole: El nivel de servicio es
muy alto pues el tendero les cambia
los cheques de la empresa y les
recibe los cheques del subsidio
familiar, ademas le envian al cliente
el mercado a la casa cuando éste lo

requiere, sus horarios son muy
amplios. ElI trato entre los
propietarios y empleados con los

clientes es muy familiar (informal).

igualmente es el punto de
encuentro de las personas que
integran su area de influencia

Tienda granero:

Este tipo de tienda existe en las
inmediaciones de las grandes
plazas de mercado y son
fundamentales en las ciudades
donde no hay supermercados.
Generalmente estan en proceso de
convertirse en superetes cuya
descripcion se ha hecho Ila
clasificacion de los autoservicios.
Dentro de esta categoria puede
incluirse la denominada tienda de

abasto, cuya caracteristica
principal hace referencia a que
vende al detal, pero igualmente

puede vender al por mayor para
surtir a otras tiendas, el niumero de
referencias que maneja es mayor y
con mas profundidad, el area en la
que funciona esta alrededor de 70
metros cuadrados; conserva todas
las caracteristicas tipicas de una
tienda tradicional. Generalmente
son “tiendas cabecera de barrio”.
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El término de comercio tradicional se utiliza en la actualidad en
contraposicion al comercio moderno y las nuevas férmulas comerciales. El
concepto de comercio tradicional se asimila en muchas ocasiones a un
comercio primitivo y anticuado que sigue subsistiendo profundamente y
cuya caracteristica mas relevante consiste en la imposibilidad del acceso
directo a la mercancia por parte del comprador®.

Pese a todos estos elementos y a la expansiéon de las grandes cadenas de
supermercados, la tienda tradicional se sigue utilizando masivamente tanto
por las amas de casa como por otras personas, para realizar compras de
viveres y abarrotes, y su importancia crece sensiblemente al analizar el
abastecimiento que tienen hoy dia los consumidores, pues no todo lo
pueden conseguir en los supermercados en la cantidad y al precio que se

acomode a sus necesidades’.

TIPOS DE NEGOCIACION

La Negociaciéon es una actividad muy diferenciada. Sus diferentes
elementos: actores, divergencia, busqueda de acuerdo, intereses, poderes
pueden presentarse bajo diversas ponderaciones, revestir formas distintas,
responder a variadas prioridades y combinarse e interactuar segun multiples
modalidades. Una tipologia que tiene gran aceptacion entre los estudiosos

del tema es aquella que considera las orientaciones Integrativa y distributiva.

6 Ibidem

8 La Tienda no se rinde. Revista Dinero Edicion N° 184
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Negociacion Integrativa: En este tipo de negociacion, los negociadores
manifiestan deseos de ganancias mutuas y una alta cooperaciéon. Esta
orientada hacia el respeto de las aspiraciones del negociador con el objeto
de que la parte contraria considere el resultado igualmente satisfactorio®. Se
tiende a dar importancia a la calidad de la relacion entre las partes, incluso
puede conducir eventualmente a la modificaciobn de los objetivos
particulares y de las respectivas prioridades, para orientarlos hacia objetivos
de interés comun.

Las razones para dar una orientacién integrativa a una negociacion son las
siguientes:

1.- Se apoya y tiende a desarrollar un clima de confianza, de reciprocidad y
de credibilidad mutua.

2.- Al disminuir los riesgos de revisar posteriormente el acuerdo, se asegura
una mayor estabilidad a la solucién negociada.

3.- Se presta para tomar en cuenta las relaciones entre los negociadores en
el futuro. Es una negociacion tanto de "proyectos" como de "puntos a
resolver” o de "recursos" a otorgar.

4.- Valoriza la creatividad, la busqueda de opciones constructivas y
dinamicas, la movilizacién de ideas y de acciones nuevas, puesto que se
trata de persuadir a la otra parte de trabajar juntos.

5.- En un plano mas general, ella es susceptible y se transforma en un modo
cotidiano de solucién de problemas, de enriquecer la cultura de emprender y
completar los modelos tradicionales de "autoridad" y de "acuerdo”.

Negociacion Distributiva: Es aquella en la cual los negociadores demuestran

una deébil cooperacion e incluso, en algunos casos extremos, ésta no existe.

% Munduate, L.; Martinez, J. M. Conflicto y Negociacién. Madrid: Eudema, 1994. Cap. 5 “La Negociacion™.
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Se da importancia, mas bien, a la ganancia personal, incluso en detrimento
de los objetivos contrarios comunes. Es precisamente en este tipo de
negociacion en que los poderes de que gozan las partes entran en juego a
fin de desempatar la posiciéon de los negociadores. Los juegos "a suma
cero" han sido llamados frecuentemente distributivos, porque la solucion
consiste en el reparto a suma cero de recursos puestos en juego. Lo que una
de las partes gana, la otra lo pierde®. El monto es el que interesa por encima
de prestigios o relaciones personales. La informacion sobre el interés de la
otra parte, y la primera oferta que se lance, son variables claves en esta

negociacion.

PODER DE NEGOCIACION

Segtn Levy y Luque® poder se ha definido como "la capacidad de un
individuo o un grupo de controlar o influenciar la conducta de otro individuo
0 grupo”, en este caso poder es la capacidad para influir en las decisiones,
los resultados y el funcionamiento de los otros miembros del canal. Sin
embargo, la definicibn de Weber resulta mas convincente en el sentido de
gue el poder es la capacidad de un individuo de hacer que otra persona
realice una determinada accién, que no habria accedido de no mediar la

influencia del primero.

El poder de negociacion depende de dos grandes circunstancias: Primera: la

preparacion de las partes y La segunda: la psicologia o comunicacion

19 Cohen, Herb. Todo Es Negociable. Ed. Planeta, Buenos Aires. 1993.

"Levy, J. P.y Luque, T.: « La evolucion tedrica de las nociones de poder, conflicto, cooperacién y resultados
en los circuitos de distribucion. Una revision de la literatura de marketing». Revista Europea de Direccion y
economia de la Empresa, Vol. 1, nim. 3, 1992, P4g. 96.
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interna del individuo, (la comunicacién interior por ejemplo el decir "yo
puedo”, etc., que lo llevard a mostrar una actitud positiva, por el contrario si
la persona se dice asi misma, "no se puede"”, etc., de seguro afectara el

resultado final de la negociacién).**

Ademas de considerar el poder como funcion de la dependencia (Emerson
[1962]), el poder es funciébn de otros elementos que sean venido
denominando fuentes de poder. La clasificacidon de las fuentes de poder mas
conocida es la propuesta por French y Raven y adaptada a los canales de
distribucion por Beier y Stern, que distingue entre cinco tipos de fuentes:

recompensa, coercion, legitimidad, referencia y experiencia.

Poder de recompensa: Capacidad que tiene una organizacion de premiar a
otra. Para Sterm, la cuestién clave para el administrador es determinar
¢Cudles son las recompensas adecuadas? Para dar respuesta a este
interrogante es preciso manejar el “Principio de Equidad”*? lo cual significa
compensacion segun el grado de participacion del miembro en los

resultados del canal.

Poder de coercién: Se refiere a la capacidad que tiene un miembro por el uso
del canal para ejercer diferentes actividades que pueden perjudicar a los

resultados del miembro més débil (el fuerte sobre el débil).

Poder de legitimidad: Se produce cuando el miembro mas débil percibe que

el miembro poderoso tiene el «derecho» a ejercer influencias sobre el. Esta

1 Habib Chamoun-Nicolés; Las Técnicas De Negociacion Y Su Efecto En La Contratacion.
2 DIEZ, De Castro Enrique. (1997) “Distribucién Comercial”.(McGraw-Hill Interamericana de Espafia S. A.
u.
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fuente de poder se deriva de los acuerdos tomados y de una manera mas

formal de los contratos surgidos por las partes.

Poder de referencia: Se fundamenta en el deseo o necesidad que tiene el

miembro mas débil de identificarse con el mas fuerte.

Poder de experiencia: Se basa en la creencia que tiene un miembro del canal

de que otro tiene un conocimiento o0 una experiencia especial.

En el estudio de las relaciones de poder en el canal, ademas de considerar el
poder como una funcion de la dependencia y de las fuentes de poder, a
partir de Etgar y Gaski se afiade el concepto del poder compensador, éste
hace referencia a la habilidad del miembro del canal que se pretende
dominar para inhibir el poder del miembro del canal dominante sobre sus

variables decisionales.

Las fuentes de poder se pueden agrupar en dos categorias®: Coercitivas y
No Coercitivas. En la primera categoria encontramos el poder de coercion y
dentro de la segunda encontramos el poder de recompensa, el poder de

experiencia, el poder de legitimidad, el poder de referencia.

5 Hunt y Kevin. 1974.
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FIGURA No. 1. MODELO DE LAS RELACIONES DE PODER EN EL CANAL

Coercion Recompensa Experiencia Legitimidad Referencia

Fuentes Coercitivas
+

Fuentes De Poder
Poder Compensador
+

RELACION CLIENTE-PROVEEDOR (RCP)

La relacién cliente-proveedor es un método que postula que cada
organizacion, cada servicio en la organizacion, cada uno de nosotros en su
trabajo, tiene al menos, un cliente y un proveedor. Esta relacion nos permite
actuar méas eficazmente, tanto a través de la empresa como a nivel de cada
individuo, por un mejor servicio al cliente. Se parte de la consideracion de
gue toda organizacién en la que se desarrollan trabajos es una cadena de
relaciones cliente-proveedor que esta mediatizada por el hecho de que el

cliente externo orienta el sentido de las relaciones internas.
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Uno de los factores determinantes en la relacion cliente — proveedor es que
el cliente tenga la certeza de que el bien o servicio que le sea entregado o
brindado sea de excelente calidad*®. Numerosos autores sobre gestién de
calidad le han dado especial énfasis a la relacion con los proveedores. Asi
por ejemplo tenemos a Kaoru Ishikawa, para quien el objetivo fundamental
de éstas relaciones es el de “mejorar la garantia de calidad y eliminar las
insatisfactorias condiciones existentes entre el comprador y el proveedor”, y
para lograr este propdsito enuncia diez principios:

1. Comprador y proveedor son totalmente responsables por la aplicacion del
Control de Calidad.

2. Comprador y proveedor deben ser independientes y respetar esa
independencia.

3. El comprador debe suministrar informacion clara y adecuada sobre lo que
requiere.

4. El contrato entre las partes debe contemplar: Calidad, Cantidad, Precio,
Condiciones de entrega y Forma de pago.

5. ElI proveedor debe certificar y garantizar una Calidad satisfactoria,
respaldada con datos.

6. Las partes deben previamente acordar los métodos de evaluacién y
ensayo.

7. El contrato debe incluir sistemas y procedimientos para la solucion de
discrepancias.

8. Las partes deben intercambiar la informacidén necesaria para ejecutar un

mejor Control de Calidad.

!5 Articulo: Alianza Cliente - Proveedor: Soporte De Una Gestién Logistica Exitosa; Martin Taype Molina.
2007.
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9. Las partes deben controlar eficientemente las actividades comerciales
tales como pedidos, planeacién de la produccién y de los inventarios,
trabajos de oficina, y sistemas, de manera que sus relaciones se mantengan
sobre una base amistosa y satisfactoria.

10. Comprador y proveedor deben prestar siempre la debida atencion a los

intereses del consumidor.

Dependencia en la Relacién Cliente Proveedor

La dependencia es uno de los conceptos claves en el estudio de las
relaciones en el canal de distribuciones, ya que su analisis permite conocer
el fundamento de la capacidad que tiene un individuo u empresa para influir

en el comportamiento del otro.

Los principales factores determinantes de la dependencia de un miembro del
canal respecto a otro son: a) el volumen de ventas que suponga la relacién
con el, b) laintensidad de las inversiones especificas que se hayan realizado
para culminar la transaccién y c) la posicién competitiva o nivel de liderazgo

que se tengan en el negocio en el que se participa.
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FIGURA No. 2. MODELO EXPLICATIVO DE LA DEPENDENCIA

Volumen
de Ventas

Posicién
Competitiva

Dependencia
EnlaRCP

Inversiones Especificas
en la Transaccion

Volumen de ventas: Puesto que la dependencia que tiene el proveedor
respecto a sus tenderos esta estrechamente relacionada con el volumen de
ventas que este realiza a través de él, resulta importante cuantificar el
volumen relativo de venta que realiza el proveedor a través de cada uno de
sus principales tenderos o distribuidores. Inversiones especificas en la
transaccion: Aquellos miembros del canal que realizan inversiones
especificas en la transaccién con otros miembros (ya sea que el tendero
invierta mas en compras a su proveedor o que el proveedor invierta mas
para mantener su tendero) muestran una mayor dificultad para sustituirlos
qgue aquellos miembros que no realizan una inversion especifica similar.
Aquellos que realicen una mayor inversion se consideraran mas
dependientes. Posicion competitiva: La posicién competitiva del proveedor
en sus mercados (Marca y calidad de los productos) es un factor
determinante tanto de la dependencia de este frente al tendero como de la
dependencia del tendero respecto del proveedor.
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Conflicto En La Relacién Cliente — Proveedor

Por conflicto en el canal la teoria considera una situacion en la que un
miembro del canal percibe que otro esta manteniendo un comportamiento

que le impide alcanzar sus objetivos™.

La intensidad del conflicto en el canal esta relacionada con el grado de
poder que posee y ejerce alguno de los participantes del canal respecto a los
demas. Siguiendo a Fraizer y Summers (1984), debe distinguirse entre
posesion de poder y ejercicio de poder. Sin embargo, tanto la posesiéon de
poder como el ejercicio de poder se encuentran relacionados con el grado

de dependencia que muestre una de las partes del canal frente a la otra.

FIGURA No. 3. DETERMINANTES DE LA INTENSIDAD DEL CONFLICTO EN
EL CANAL DE DISTRIBUCION

Fuentes De Poder
Posesiéon De Poder
+
+

Ejercicio De Poder Poder Compensador
+
k@

Fuente: Adaptado. Sdnchez Pérez (1995).

Dependencia

15 Etgar (1979), Lusch (1976), Stern, El Ansary, Coughan y Cruz (1998).
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El conflicto puede entenderse como un proceso dinamico que se desarrolla
a través de diferentes etapas'®. La primera seria la correspondiente al
conflicto latente y se produce porque existen condiciones subyacentes que
pueden conducir a la aparicion del conflicto; la segunda se refiere al
conflicto percibido; las partes perciben la existencia de conflicto pero no se
producen cambios de actitud; la tercera incorpora a la percepcién cambios
en la actitud, apareciendo el estrés, las tensiones y ansiedades, y se le
conoce como conflicto presunto; la cuarta consiste en el conflicto
manifiesto, en la que aparecen todo tipo de comportamientos; la quinta y
ultima es la etapa resolutiva, conflicto resuelto, en la que se encuentra algin
tipo de solucion al conflicto, como por ejemplo la cooperacion o que se

llegue a laruptura de la relacion.

Aunque la causa general del conflicto en todas sus etapas es la presencia de
interdependencia en la relacion, los motivos especificos que explican la

aparicion de conflictos son:

1. Las discrepancias entre el desempefio de sus funciones de cada una de
las partes y el desempefio esperado por la otra.

2. Las diferencias en la informacién disponible y en la experiencia entre las
partes, cuando existe una distribucion asimétrica del poder.

3. Las diferencias en las percepciones de la realidad que conducen a dar
distintas respuestas ante un mismo acontecimiento o fenémeno.

4. Las dificultades de comunicacién.

Laincompatibilidad de objetivos.

'8 Diez de Castro, Enrique. Distribucion Comercial. Mc.Graw Hill. Madrid (1997). Segunda Edicién. P4g. 38.
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6. Los desacuerdos sobre decisiones de dominio, es decir, cuando una de
las partes pretende controlar una actividad que la otra considera que esta
en un ambito que esta bajo su control.

7. Laescasez de recursos.

La presencia del conflicto en el canal obedece a la naturaleza de las
relaciones de intercambio caracteristicas del propio canal. Por lo tanto como

la interdependencia es inherente al canal, el conflicto también lo es.

Cooperacion En La Relacion Cliente Proveedor

La cooperacion en el canal de comercializacion se define, segln
Robicheaux, como un estado o condicién caracterizada por el deseo de los
miembros de coordinar sus actividades en un esfuerzo para ayudar a todos
los miembros del canal a alcanzar objetivos conjuntos. La cooperacion
forma parte de las interacciones entre comprador y vendedor, y debe
entenderse como una extension de la organizacion interna tendente a la
minimizacién de conflictos y maximizacion de los resultados conjuntos en

cadena de valor.
La cooperacién es la principal herramienta para estimular la motivacion de

los miembros del canal, y actia mediante un proceso por el que un miembro

del canal busca el apoyo de otro realizando sus objetivos comerciales.
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Confianza En La Relacién Cliente — Proveedor

En las relaciones de intercambio que se producen en el canal de
comercializacién, la confianza consiste en la creencia de cada organizacion
de que la otra empresa desarrollara acciones que conducirdn a resultados
positivos, asi como de que no iniciara acciones inesperadas que supongan
consecuencias negativas para ella®’.

El concepto de confianza en el contexto del canal de distribucién refleja dos
componentes distintos, la credibilidad y la benevolencia, entendida como

que una parte cree que la otra tiene propdsitos beneficiosos para ella.
Satisfaccion en la Relacion Cliente Proveedor

En toda relacién y en concreto en la relacion de intercambio en el canal de
distribucion, la satisfaccién debe entenderse como un objetivo ultimo, pero
ademas es un antecedente y condicionante de la consecucién de otros
objetivos de caracter economico financiero y afecta a la continuidad de la

relacion en el largo plazo.

La satisfaccion del cliente es una respuesta de evaluacion que éstos dan
acerca del grado hasta el cual un producto o servicio cumple con sus
expectativas, necesidades y deseos. Sensibilizarse acerca de ella sélo tiene
sentido en la medida que el proveedor esté dispuesto a cambiar su manera

de establecer una relacién con ese cliente.

7 Anderson y Narus. 1990.
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FIGURA No. 4. DETERMINANTES DE LA SATISFACCION EN EL CANAL DE
DISTRIBUCION

N » Cooperacion N > ( Satisfaccion

=

Fuente: Adaptado. Sdnchez Pérez (1995).

Proximidad de
la relacion

Se puede medir la satisfaccion en diferentes etapas del proceso de compra,
desde las expectativas que se establecen previamente, hasta la situacién de
compra y el uso de los productos y servicios. De hecho, podria
argumentarse que la medicion incluya una comparacion entre lo que el
cliente esperaba obtener, frente a lo que realmente obtuvo mediante la
relacién de intercambio®®. O se puede hacer una medicién de todas y cada
una de aquellas dimensiones, factores, atributos, elementos de ejecucién y
caracteristicas del producto o servicio que en su conjunto dan lugar a un

cliente satisfecho.

'8 Articulo: Medir La Satisfaccion Del Cliente. José Ignacio Dominguez. 2007
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0.4.3. REFERENTE CONCEPTUAL

Barrio: Cada una de las partes en que se dividen los pueblos grandes o sus

distritos o las diferentes comunas de estos.

Canal De Distribucién: Es el conjunto de participantes organizacionales que
ejecutan todas las funciones necesarias para conseguir un producto de un

vendedor para el comprador final.

Compra: Accion y efecto de adquirir algo por dinero; ya sea comestible o

cualquier otro objeto comprado.

Confianza: Consiste en la creencia de cada organizaciéon de que la otra
empresa desarrollara acciones que conduciran a resultados positivos; no es
mas que depositar en alguien, sin mas seguridad que la buena fe y la opinion

gue de él se tiene cualquier cosa.

Cooperacion: Proceso por el que un miembro del canal busca el apoyo de

otro realizando sus objetivos comerciales.

Dependencia: Grado de dificultad que tiene una de las partes del canal para

sustituir a la otra; es decir que se encuentra subordinado a un poder mayor.
Empresa: Unidad econémica que combina los factores de la produccion

(trabajo, tierra, capital) para la objecidén de bienes o servicios que satisfagan

una necesidad.
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Estrategia: Arte para dirigir un negocio o asunto.

Minoristas: Son comerciantes que venden bienes o servicios al consumidor
final para un uso personal. Una forma de clasificacién puede ser: Cadena de
supermercados, cadenas de almacenes de variedades, cadena de almacenes
por departamentos, almacenes especializados, detallistas casa a casa,
cooperativas, almacenes generales (misceldneos) y tiendas o graneros.
Entrega informacién al consumidor sobre la calidad de los productos y
mantiene informada a la empresa de quejas, reclamos y satisfacciones de
consumidores. Sirve de puente de informacién entre la empresa y e

consumidor y viceversa.

Poder de negociacion: Poder es la capacidad para influir en las decisiones,

los resultados y el funcionamiento de los otros miembros del canal.

Precio: Valor en que se estima o sefiala una mercancia.

Proveedor: Persona o empresa que provee o abastece de todo lo necesario
para un fin a grandes grupos, asociaciones, comunidades, etc.

Satisfaccion: Términos de investigacién de mercados, se define como ‘el
cumplimiento o realizacion de una necesidad, deseo o gusto’; se podria
plantear como una pregunta en términos de si se ha cumplido o no, en
mayor o menor grado, la necesidad, el deseo o gusto que dio origen a una

compra determinada.

Sustituibilidad: Dificultad que tienen un miembro del canal de distribucion

para sustituir al otro.
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Tenderos: Persona que tiene una tienda o trabaja en ella, particularmente si

es de comestible. Propietarios o dependientes de unatienda.
Tienda: Tipo de negocio detallista, multifuncional, dedicado a la venta

fraccionada o no, de diversos tipos de alimentos, bebidas, productos de

limpieza personal y del hogar y otros productos de consumo familiar.
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0.5. DISENO METODOLOGICO

0.5.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La investigacion seré desarrollada desde el punto de vista cualitativo, pues
establecera caracteristicas basicas e identificara rasgos especificos de los
factores existentes en la relaciéon proveedores y tenderos de la zona sur
oriental de Cartagena.

0.5.2. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacion arealizar es de caracter descriptivo — explicativo.

Descriptivo porque parte del andlisis de los factores presentes en la relacion

proveedor — tendero.

Explicativo porque busca demostrar cuales son los factores presentes en la
negociacion entre proveedores y tenderos ubicados en la zona sur oriental
de Cartagena.

0.5.1.1. Delimitacién De Contenido

El proyecto abarca el tema de la relacion entre proveedores y tenderos en su

totalidad en las tiendas de la zona sur oriental de Cartagena.
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0.5.1.2. Delimitacién del Espacio

Esta investigacion se realizara en las comunas 7, 8, 12 y 13; conformadas

por los siguientes barrios asi:

CUADRO No. 3. NUMERO DE BARRIOS POR COMUNA

COMUNAS No. DE BARRIOS
BARRIOS
Trece de Junio San José
7 14 Obrero
Republica de
Venezuela

Viejo Nuevo
Po rvenir Porvenir
Las Palmeras Chapacua

La Campifa
8 15

Los Ejecutivos | El Country | La Troncal

| Buenos Aires | Tacarigua | Camagiey
' Las Delicias | ElCarmen | ElRubi
Los Corales Almirante ‘ Los
12 11 Colon Caracoles
. ElCarmelo | LaCentral | El Milagro
El Socorro Blas de -
Lezo

El Campestre

El Recreo
13 8
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n

Anita Villa Rosita | Providencia
San José de los Ternera
Campanos

Los barrios escogidos para hacer parte de nuestra investigaciéon son los
siguientes: San Antonio, Las Gaviotas, La Floresta, Chipre, La Castellana,
Los Alpes, El Gallo, Zaragocilla, Escallén Villa, Villa Sandra, Los Calamares,
Los Angeles, El Rubi, Santa Ménica, San Pedro, Santa Lucia, La Concepcion;
por ser estos aquellos que se encuentran mas préximos a las llamadas

grandes superficies.
0.5.1.3. Delimitacién del Tiempo

La investigacion comprendera el espacio de tiempo comprendido entre los
afos 2003 al 2009.

0.5.2. RECOLECCION DE LA INFORMACION
0.5.2.1. Informacién Primaria

Esta se obtendra através de diferentes técnicas y procedimientos entre las
gue tenemos la observacion directa, esta puede definirse como el uso
sisteméatico de nuestros sentidos en la busqueda de datos que necesitamos
para resolver un problema de investigacion'®; entrevistas y encuestas

estructuradas realizadas a los propietarios de las tiendas (tenderos), con el

19 Carlos a. Sabino, El Proceso De Investigacion, Pag. 155.
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fin de conocer las motivaciones, las actitudes y la opiniones de estos con
relacion al objeto de estudio.

0.5.2.2. Informacion Secundaria

Se obtendrdn con una guia definida con temas relacionados con las
diferentes variables de trabajo. Estas guias serdn: Textos, Articulos de
revistas, Articulos de Prensa, Revistas Especializadas, Enciclopedias,
Internet y Trabajos de Grado acerca de la tematica. Ademas de datos
estadisticos, como los ofrecidos por: DANE, ANDI, Cadmara de Comercio,
Banco de la Republica, entre otras.

0.5.3. DISENO DE LA MUESTRA

La poblacién objeto de estudio es de 573%, Tiendas de Barrio de acuerdo a
lo anterior se aplica la siguiente formula®:

n_ ZanN-pg
e’ (N-1)+27,,.pq

Donde:

N = Universo del estudio n = Tamafo de la muestra

e = error del muestreo p = probabilidad de éxito, 90%.
g = probabilidad de fracaso, 10%. Margen del error = 5%
Coeficiente de confianza, 1- a = 95% Z = 196

a/2=0.025

2 Distribucion de Tiendas y Activos por Localidades, en el Casco Urbano de Cartagena. Centro de
Investigaciones Econémicas Camara de Comercio 2006. Véase Anexo No.1
2! Sierra, R. 1979. Introduccion A La Investigacién Educativa. Nilda Chavez Aliso. Venezuela. Pag. 166.
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Célculo de la muestra para las Tiendas de Barrio en lacomuna 7, 8, 12, 13 de

la ciudad de Cartagena de Indias afectadas por las grandes superficies:

CUADRO No. 4. NUMERO DE TIENDAS POR COMUNA

COMUNAS  N°DE TIENDAS % DE
PARTICIPACION

7 91 15,9%

8 197 34,4%

12 220 38,4%

13 65 11,3%

Total 573 100%
Z=1.96
p=0.90
q=0.10
e =0.05
N =573

1.96%(573)(0.90)(0.10)

~ 0.05%(573-1)+1.96%(0.90)(0.10)

n=11161~112

Para la investigacién se tomara una muestra de 112 tiendas de barrio

distribuidas entre los 17 barrios escogidos (los afectados por las grandes
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superficies) y pertenecientes a las comunas 7, 8,12 y 13 de Cartagena de la

siguiente manera:

CUADRO No. 5. NUMERO DE TIENDAS A ENCUESTAR POR COMUNA

COMUNAS % DE N° DE TIENDAS
PARTICIPACION A ENCUESTAR

7 15,9% 18
8 34,4% 38
12 38,4% 43
13 11,3% 13
Total 100% 112

0.5.4. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

0.5.4.1. Presentacion de Datos

Después de recolectada y organizada la informacion, asi como el estudio de
las variables se llevara a cabo la presentacién de lo obtenido mediante
graficos y tablas estadisticas, histogramas, graficas de barras y circulares,

con el objeto de cuantificar ésta informacion y establecer caracteristicas.

0.5.4.2. Andlisis de Datos

Aqui se realiza la comparacién de la informacion y con la implementacion de
herramientas estadisticas, para el analisis estadistico de la situacién actual
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del sector (tiendas) se ha utilizado el paquete informético DYANE, para luego
emitir recomendaciones que le sirvan a los actuales y futuros propietarios
como mecanismo en la aplicacion de estrategias y la toma de decisiones en
el mercado.

0.5.4.3. Interpretacion

Con las conclusiones obtenidas en la investigacion realizada se podra
conocer en realidad la verdadera situacion del sector, para establecer
caracteristicas y llegar a conclusiones y recomendaciones pertinentes con

relacion a la tematica abordada en esta investigacion.
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0.6. VARIABLES

0.6.1. VARIABLE DEPENDIENTE

Negociacion en la relacion cliente — Proveedor (RCP)

0.6.2. VARIABLES INDEDEPENDIENTES

Poder de Negociacion
Dependencia
Cooperacion
Conflicto

Confianza

Satisfaccion
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VARIABL
ES

Poder de
Negociaci
on

Dependen
cia

0.7. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DIMENSIO
N
No. 1

Posesion
de Poder

Ejercicio
de poder

Factores
Determina
ntes de la
Dependenc
ia

DIMENSION
No. 2

Fuentes de
Poder

Estrategias
de Influencia

Volumen de
ventas

Nivel de
inversiones
Especificas

DIMENSI | INDICAD
ON OR
No. 3

Recompe
nsa

Coercion
Legitimid
ad

Referenci
a
Experienc
ia

Pintura
del
Negocio

Avisos o
Vallas
Publicitari
as

Vitrinas

FUENTES

Encuesta,
Observac
ion
directa

Encuesta,
Observac
ion
directa
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Otros
Factores

Modelos
Formales

Cooperaci
on
Modelos
Informales

Conflicto Causas

Posicion
competitiva

Calidad y
Marca de los
Productos

Actividades
Conjuntas

Transferenci
ade
Informacioén

Transferenci
ade
Personas

Desempefio
real Vs.
Desempefio
esperado

Informacioén

y
Experiencia

de
Exhibicio
n

Mesas y
sillas

Encuesta,
Observac
ion
directa

Encuesta,
Observac
ion
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Percepcione
sdela
realidad

Comunicacio6
n

Incompatibili
dad de
objetivos

Credibilida
d
Confianza

Benevolen
cia.

Nivel de
adaptacion
y
Satisfacci | flexibilidad
on en la
relacion.

Nivel de
autonomia.

Expectativ
as futuras.

directa

Encuesta,
Observac
ion
directa

Encuesta,
Observac
ion
directa
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0.8 ADMINISTRACION DEL PROYECTO

0.8.1 PRESUPUESTO

CONCEPTO
MATERIALES
Transcripciones $ 250.000
Impresiones $ 150.000
Medio Magnético $ 20.000

Total Materiales

SERVICIOS
Internet $ 120.000
Fotocopias $ 150.000
Anillados $ 20.000
Empastes $ 45.000

Total Servicios
OTROS GASTOS
Almuerzos y Refrigerios $ 150.000
Transporte $ 230.000
Total Otros Gastos
IMPREVISTOS
Imprevistos $ 280.000

VALOR

$ 420.000

$ 335.000

$ 380.000

52



Total Imprevistos $ 280.000

TOTAL $ 1.415.000

0.8.2 CRONOGRAMA

En el siguiente cronograma estan enmarcadas las principales actividades
que se van a desarrollar. Dichas actividades se manejaran dentro de un
tiempo especifico. Es de anotar que las fechas establecidas pueden variar de
acuerdo al desarrollo que valla presentando el proceso de investigaciéon

correspondiente a latematica que en este trabajo se esta planteando.

TIEMPO 'MAR | ABR MAY JUN JUL |AGO SEP  OCT  NOV

Disefio de la
encuesta

Asesorias y
Correcciones

Aplicacién de la
encuestay la
observacion

Recolecciéon de
Informacioén

Clasificacion,
tabulacion

Analisis e
interpretacion

Conclusiones y
recomendaciones

Revisién
Bibliografica

Redaccion, ] |
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revision

Presentacion
Trabajo Final

EEE

Sustentacién
Trabajo de Grado
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INTRODUCION

La relacion Cliente — Proveedor en el canal de distribucion ha experimentado
notables transformaciones en los ultimos afos, derivados al menos en parte
de los importantes cambios acontecidos en la estructura competitiva de los

mercados minoristas.

Muchos de los tenderos ven a sus proveedores como aliados estratégicos
para el desarrollo de sus negocios; lo cual implica establecer unas
relaciones basadas en la confianza y el largo plazo, de tal forma que ambas

partes se conviertan en socios de las ganancias.

Esta temética esta desarrollada en seis (6) capitulos, el primero de ellos
[lamado generalidades trata acerca de que es la tienda y quien es el tendero,

ademas de las caracteristicas primordiales de estos.

En el segundo capitulo encontramos aspectos puntuales de la negociacion
existentes entre los proveedores y tenderos de la zona sur oriental de
Cartagena, y se trata de establecer quien de ellos posee o ejerce el poder en

el momento de la negociacién.

El tercer capitulo se estudia el grado de la dependencia existente en la
relacion y los factores determinantes de esta en la relacién Cliente —
Proveedor y la relacion entre el grado de dependencia y estos factores

determinantes de la misma.

El cuarto capitulo se analiza el conflicto en la relacién y sus principales

causas Yy la forma de resolver los mismos, también se analiza la proximidad
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existente en la relacion como un proceso determinante en la construccion de

relaciones a largo plazo.

El quinto capitulo se trata de cuantificar el grado de cooperacion existente y
la confianza en la relacién entre proveedores y tenderos de la zona sur

oriental de Cartagena.
Y por ultimo, en el capitulo seis se estima la satisfaccion como objetivo final

obtenido resultante de la valoracién conjunta de todos los aspectos de la

relacion cliente — proveedor.
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1. GENERALIDADES

1.1 LA TIENDA

La tienda de barrio (Ver Cuadro 2) es un establecimiento que vende
productos en las cantidades que el cliente solicita (fraccionadas o no),
utiliza la modalidad de ventas a crédito o fiado, posee un servicio
personalizado y de espera, maneja pocas referencias de cada producto, y se

localiza cerca al consumidor.??

FENALCO: Dice que la tienda es un negocio desarrollado por un grupo
familiar donde se comercializan productos de la canasta familiar y articulos

de primera necesidad?.

La tienda tradicional se sigue utilizando masivamente tanto por las amas de
casa como por otras personas, para realizar compras de viveres y abarrotes,
y su importancia crece sensiblemente al analizar el abastecimiento que
tienen hoy dia los consumidores, pues no todo lo pueden conseguir en los
supermercados en la cantidad y al precio que se acomode a sus

necesidades.?*

2 1hidem
% Concepto de Tienda de Barrio FENALCO
2% |_a tienda no se rinde. Revista Dinero Edicién N° 184
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1.2 EL TENDERO

Ser tendero es una profesion en la cual mujeres y hombres trabajan dia a
dia por un mejor pais, su labor es de servicio a sus vecinos y a la
comunidad por medio del comercio al detal, ser tendero es mas que colocar

productos para la venta®.

El tendero es uno de los personajes mas caracteristicos de los barrios.
Estos con su amabilidad, buen servicio y su conocimiento del sector donde
se afincan, aunado a que entrega productos en la forma como los requiere
el consumidor, hacen de sus tiendas uno de los sitios predilectos por los

habitantes de cada sector?®.

A continuacion se estudian algunas de las caracteristicas que poseen los

tenderos.

1.2.1 Edad Del Tendero

De acuerdo a estudios realizados por Fenalco en el afio 2006 las edades de
los tenderos oscilaban entre los 19 y los 77 afios, pero la mayor tendencia
esta en el segmento entre 40 y 46 afios, con una participacién del 29%, y de
33 a 39 afios (27%).

Encontramos que las personas que atienden en las tiendas de la zona de

estudio oscilan en edad entre 31 y 40 afios que corresponde a un 41% de la

% Estudios gerenciales presente y futuro del canal tradicional en la ciudad de Cali Carlos Alberto Areiza
Vélez.
?® Noti Fenalco; Volumen 104 — Afio 10 — Julio de 2009.”Dia Nacional del Tendero” P4g. 1.
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muestra, esto quiere decir que las personas que atienden el negocio son
personas maduras, con experiencia suficiente para negociar y tomar

decisiones apropiadas con sus proveedores.

Grafico# 1
EDAD DEL TENDERO

0, 2%
27% 30% B Menos de 20

HEntre 21y 30
W Entre 31y 40
B Mas de 40

CUADRO No. 6. COMPARACION RANGO DE EDADES

Rango de Fenalco — Investigacion
Edades Fenaltiendas Propia
2006 2009
Entre 31y 40 afios 27% 41%
Mas de 40 afios 29% 27%

Fuente: Elaboracién Propia

Comparando los resultados obtenidos por Fenalco en el afio 2006 con los de
nuestra investigacion (Ver Cuadro 6), vemos que el rango de edades entre
los 31y 40 ha aumentado mas del 10%, y el rango de edades de los mayores
de 40 afios ha mostrado un pequefio decrecimiento.
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También se puede concluir, al comparar la informacidn arrojada por los dos
estudios, que cada vez son més las personas jovenes que se dedican a crear
Sus propios negocios y ven en las tiendas de barrio una buena opcién para

Su supervivencia

1.2.2 Genero Del Tendero

Segun estudio realizado por Fenalco en el afio 2003, las tiendas de Bolivar
eran gerenciadas en un 61% por mujeres y un 39% por hombres, para el afio
2006 y en adelante esta proporcion ha variado significativamente y ahora las
tiendas son administradas por los hombres. El estudio realizado muestra
una proporcion de 67% para hombres y el 33% restante para mujeres. (Ver

cuadro 7)

Grafico # 2
SEXO

29%
Mujeres

71%
Hombres

De las 112 personas encuestadas, el 29% son mujeres y el 71% son hombres

lo que quiere decir que este tipo de negocio en la zona estudiada es mas

atendida por la figura masculina.
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CUADRO No. 7. COMPARACION DE GENERO DE LOS TENDEROS

Genero Del Fenalco — Fenalco — Investigacion
Tendero Fenaltiendas @ Fenaltiendas Propia
2003 2006 2009
Hombres 39% 67% 71%
Mujeres 61% 33% 29%

Fuente: Elaboracion Propia

Analizando el cambio radical presentado en el lapso de tiempo de 6 afos,
donde se invierte totalmente y casi en igual proporcién el cambio de genero
de los propietario y/o administradores de tiendas, se podria afirmar, como la
tienda de barrio paso de ser una fuente alternativa de ingresos para los
hogares, la cual se podia dejar en manos de las sefioras y se ha convertido
en la principal fuente de ingresos de la familia del tendero, pasando a ser

responsable directo de ella la figura masculina con una dedicacion del 100%.

1.2.3 Nivel De Escolaridad

En cuanto al grado de escolaridad encontramos que un 68% son bachilleres,
esto nos muestra que al terminar sus estudios no encontraron otras
posibilidades de continuar y deciden crear su propio negocio, mientras que
solo el 7% de los tenderos que se dedican a esta actividad son

universitarios.
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Grafico# 3
ESCOLARIDAD

M Primaria

300 6% 7% 16%

B Secundaria
Técnica
B Tecnoldgica

M Universitaria

En el estudio de Fenalco, realizado en el afio 2006, se destacaba el esfuerzo
de los tenderos por capacitarse, y ello respondia a la gran cantidad de
tenderos con solo primaria (37%). Este aspecto se ha vuelto una realidad
cuando pasados solo tres afios de realizado el estudio, la investigacion
arroja una disminucién en el nivel de escolaridad de primaria por parte de
los tenderos al pasar del 37% al 16%, es decir mas del 50% superd este nivel
y el nivel de secundaria se incrementd casi en igual proporcion. Ver cuadro
No.8.
CUADRO No. 8. COMPARACION NIVEL DE ESCOLARIDAD

Fenalco— | Investigacion
Nivel De Fenaltiendas Propia
Escolaridad 2006 2009
Primaria 37% 16%
Secundaria 41% 68%
Técnica o Tecnolbgica 12% 9%
Universitaria 10% 7%

Fuente: Elaboracion Propia
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Continuando el anédlisis con el nivel técnico, tecnoldégico y universitario, se

observa unatendencia a la baja en un 3% en ambos casos.

Lo anterior coincide con el analisis de la edad de los tenderos, cada vez son
mas los jovenes dedicados a este negocio, en el cual ven la posibilidad de
generar ingresos una vez terminan su bachillerato, bien sea para colaborar
en sus hogares o para el sostenimiento de su propia familia. Y una vez
dedicado a este negocio, les gqueda muy poco tiempo para continuar

estudios universitarios, por la dedicacion que este tipo de negocios exige.
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2. PODER DE NEGOCIACION EN LA RELACION CLIENTE — PROVEEDOR

Un aspecto de gran relevancia en el estudio de poder en el canal es la
distincién entre «posesion» o capacidad para ejercer poder y “uso” de esa
posesion de poder. La posesion de poder incluye sus bases o fuentes de
poder mientras que su uso incluye la manera en que es ejercitado el poder o
las denominadas « estrategias de influencia ». De acuerdo con esta
distincién el poder (Posesion de Poder) se configura como el potencial para
influir en las variables de decisién de otros miembros del canal, mientras
gue el ejercicio de poder (Estrategias de influencia) se configura como los
contenidos y estructuras de las comunicaciones utilizadas por el individuo u
empresa mas poderoso frente al individuo u empresa mas débil en la

negociacion. Ambos, sin embargo estan fuertemente relacionados.

2.1 POSESION DE PODER O FUENTES DE PODER

2.1.1 Poder de Recompensa
El poder de recompensa como fuente de poder se reafirma con el
cumplimiento de la promesa y se debilita con el incumplimiento de las

mismas.

2.1.2 Poder de Coercion
Seglin Bowersox y Bixby?’ el poder coercitivo es similar al poder de

recompensa ya que se fundamenta en el no control o la capacidad de un

272 BOWERSOX, D.J., y BIXBY, M.: Ob. Cit., P4g. 295.
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integrante del canal de influir en los otros componentes. No obstante,
existen claras diferencias, ya que la coercién se basa en la creencia de un
componente de que habra una sancidén negativa o castigo sino coopera. La
sancion siempre sera negativa y consistira bien en la no entrega de la
recompensa ofrecida o restricciones en la cooperacion por parte de quien

ejerce el poder.

En la investigacién, para identificar estos dos tipos de poder, se realizaron
dos preguntas que llevan a afirmar, en el caso de los tenderos en estudio la
no existencia en la negociacién del tendero con sus proveedores del poder

de recompensay de coercion. Ver grafico No. 4 y No. 5.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Sus proveedores le entregan

premios e incentivos en cada uno de sus pedidos?

Grafico # 4
PREMIOS E INCENTIVOS EN SUS PEDIDOS
21% 10% 3% 10% H Siempre

B Casi siempre
Alguunas veces
B Casi hunca

M Nunca

La distincion entre poder de coerciébn y recompensa no es muy nitida
(Sdnchez, 1995), ya que la no concesion de una recompensa puede ser

interpretada como un castigo o sancion. Como lo podemos observar en los
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resultados obtenidos en nuestra investigacion lo cual solo el 3% de los
tenderos recibe siempre premios e incentivos en cada uno de sus pedidos,
lo que demuestra un bajo poder de recompensa por parte de los
proveedores. Mientras que el 56% de los tenderos contesto que solo algunas
veces recibe de sus proveedores premios e incentivos en sus pedidos.
Muchas veces las ganancias de estos premios e incentivos estan

plenamente ligados a la imposicion de la compra.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacién: ¢Sus proveedores le imponen la

compra?

Grafico# 5
IMPOSICION DE LA COMPRA

1% 7% 16% B Casi siempre

H Algunas veces
Casi nunca

® Nunca

El 76% de los proveedores nunca les imponen las compras a sus tenderos.
Solo un escaso 7% algunas veces se las imponen. Lo que quiere decir que el
proveedor ha perdido el poder de negociacion por coercién en las compras
de los tenderos, o que prefiere utilizar otro tipo de poder como el de la

recompensa, al cumplirles con las entregas en la formay tiempo pactado.
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Lo anterior se reafirma, con el porcentaje tan alto de los tenderos que se
identifican con su proveedor (70%). Este porcentaje es un indicador del
cumplimiento de los proveedores para con los tenderos, en caso contrario,
no existiria esa identificacion y seria mayor el indice de rotacion de

proveedores de un mismo tendero. Ver grafica No.6

2.1.3 Poder de Legitimidad
Se fundamenta en la creencia de un integrante de un canal que otro tiene

derecho a prescribir su comportamiento.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Motivo por el cual le compra a
uno de sus proveedores mas que a otros es porque se siente plenamente

identificado con élI?

Grafico# 6
IDENTIFICACION CON SU PROVEEDOR

30%

mSi

H No

De acuerdo con los porcentajes representados en la grafica, se puede
afirmar que entre la gran mayoria de los tenderos para con sus proveedores
existe una relacion estable y duradera. No dejan de existir proveedores que
por su tamafio y volumenes de venta, contintan haciendo ejercicio de su
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poder de legitimacion, el cual se fundamenta en la creencia de un integrante
de un canal que otro tiene derecho a prescribir su comportamiento, esto

explica el otro 30% que no se identifica con su proveedor.

2.1.4 Poder de Referencia
Este poder surge de la identificacion o atraccidén que posee para un miembro
del canal otro componente del mismo situado a otro nivel, generalmente,

disfruta de una buena imagen o posicién en el mercado.

Para confirmar la existencia o no de este tipo de poder en las negociaciones
de los tenderos, se les pregunto a estos: ¢Los proveedores gque maneja
fueron recomendados? Y las respuestas dadas por estos estan en el grafico
No.7

Gra’afico #7
RECOMENDACION DE PROVEEDORES
1% M Casi todos
m Algunos
Ningunos

Analizando los porcentajes presentados en la grafica anterior, encontramos
gue el 53% de los tenderos afirmo que ninguno de sus proveedores son por
recomendacion, un 46% contestdo que algunos y solo 1% casi todos. El
comportamiento de las respuestas nos lleva a inferir que en el caso de los
tenderos, y sobre todo en la escogencia de sus proveedores si se tiene en
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cuenta el poder de referencia, prefieren aquellos proveedores cuyos
nombres y marcas de producto son reconocidos y demandados por los
consumidores, son en su gran mayoria reacios a aceptar proveedores no
reconocidos por el mercado y recomendados por sus amigos, conocidos y

/o colegas.

2.1.5 Poder de Experiencia

Creencia que tiene el miembro del canal en el conocimiento o experiencia de
otro. El poder del experto radica en los conocimientos, experiencias e
informacion que disfruta una componente del canal son muy importantes
para otros miembros de otro nivel. Ademas, se deriva del tiempo que lleva

desarrollando su actividad alguno de los miembros en el sector.

De manera r4pida y a simple vista se podria afirmar que este tipo de poder
tiene una gran influencia en la negociacion de los tenderos con sus
proveedores y sobre todo cuando se esta negociando o comprando a
empresas en nuestro medio como COCA COLA, BAVARIA, ZENU,
CODEGAN, FRITO LAY, por mencionar algunas. Pero la realidad a la luz de
los tenderos es otra, ellos desconocen la experiencia de sus proveedores.
Ver grafico No. 8
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¢ Sabe cuanta experiencia poseen sus principales proveedores?

Grafico # 8
EXPERIENCIA

20%

mSi

H No

Un 80% de los tenderos encuestados no sabe a ciencia cierta qué tanta
experiencia en el mercado poseen sus principales proveedores en cuanto a
su actividad, solo un 20% afirma conocer la experiencia de sus proveedores.
Lo anterior nos lleva a reafirmar que el poder de mayor injerencia en la
escogencia y negociaciones de parte de los tenderos para con sus
proveedores es el poder de referencia (reconocimiento, posicionamiento

MAs no experiencia).

2.2 EJERCICIO DE PODER O ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA

El ejercicio de poder en el canal de distribucion debe entenderse como un
ejercicio dinamico (Brown y Frazier (1978)), apoyado en existencia de unas
bases o fuentes de poder que proporcionan a un miembro del canal la
capacidad de influir en las decisiones relativas al programa de marketing de

otro miembro del canal.
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2.2.1 Plazos En Los Pagos

El ejercicio de poder se manifiesta especialmente en el establecimiento de
las condiciones de la negociaciéon entre los miembros del canal. Por tanto
las estrategias de influencia del proveedor frente a los tenderos se
manifiestan fundamentalmente en aquellas condiciones de la negociacion
que, ademas de tener gran importancia, estan sometidas a un elevado grado

de presion.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Sus proveedores aceptan que

usted coloque plazos para el pago de sus pedidos?

Grafico#9
PLAZOS PARA PAGOS EN SUS PEDIDOS

1% 25% m Casi siempre

B Alguunas veces

16%

Casi nunca

B Nunca

El 58% de los proveedores nunca acepta que el tenderos coloque plazos en
el pago de sus pedidos, esta es una condicion por parte de la mayoria de los
proveedores que no entra en juego en la negociacién; son pocos los
proveedores que permiten algunas veces flexibilizar los plazos de pago de
sus pedidos dependiendo en muchos casos del volumen de la negociacién
(26%) es decir, desde esta variable plazo de pago, si existe por parte del

proveedor ejercicio de poder por parte de la gran mayoria de ellos (74%).
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2.2.2 Trato Favorable

Otra de las variables que pueden ejercer poder en las decisiones relativas al
programa de marketing en la negociacion de los tenderos es el trato
favorable por parte del tendero cuando un proveedor accede a sus
peticiones. Con relacidén a esta variable un 42% de los tenderos afirmé estar
totalmente de acuerdo, el resto del porcentaje se repartiéo entre las demas

opciones como se puede apreciar en la grafica No. 10

¢Le daalgun trato favorable a sus proveedores cuantos estos acceden a sus

peticiones?

Grafico# 10
TRATO FAVORABLE

M Totalmente en desacuerdo

42% 10% 5% B Moderadamente en desacuerdo
(]

12% Indiferente

B Moderadamente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Como no es muy comun que los proveedores accedan a las peticiones del
tendero aquellos a los cuales se les concede estan totalmente de acuerdo en
darles un trato preferencial, los demas consideran que esto mas que un
favor que les dé derecho a un trato preferencial, deberia ser un elemento
mas que hace parte de la negociacion y es que se acepten peticiones

negociadas de parte y parte.
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3. RELACION DE DEPENDENCIA EN LA RELACION CLIENTE -
PROVEEDOR

La dependencia se ha visto como un antecedente o fuente de poder
(Emerson [1962]). Pese a la importancia del concepto de dependencia para
analizar las relaciones de poder en el canal, la literatura no es unanime a la
hora de definirlo, sino que por el contrario ofrece diferentes definiciones

procedentes de otros tantos enfoques distintos.

En este trabajo y como se habia expresado en el marco tedrico se entiende
por Dependencia entonces el grado de dificultad que tiene una de las partes
del canal para sustituir a la otra y poder realizar el intercambio con otra

organizacion alternativa que le ofrezca unos servicios similares.

Los principales factores determinantes de la dependencia de un miembro del
canal respecto a otro son el volumen de ventas, la intensidad de las
inversiones especificas que se hayan realizado para culminar la transaccion

y la posicion competitiva (medida por la calidad de productos manejados).

En este apartado se aborda, en primer lugar, la percepcion que los tenderos
tienen sobre su grado de dependencia frente a sus principales proveedores.
En segundo lugar se valoran los factores determinantes de la relacion de
dependencia, y, finalmente, se analiza la relacion entre dichos factores y el

grado de dependencia de los proveedores?®.

%8 \er figura No. 2. Modelo Explicativo de la Dependencia.
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3.1 VALORACION DEL GRADO DE DEPENDENCIA

Para valorar este grado de dependencia que se presenta, se adopta el
concepto de «sustituibilidad», entendiéndose por tal y como se habia
expresado anteriormente, la dificultad que tiene un miembro del canal de

distribucion para sustituir al otro.

A continuacion se analiza entonces la dificultad que tiene el tendero para
reemplazar a sus proveedor (Ver Grafico 11). Para tal fin se le pidi6 al
tendero que expresara su grado de acuerdo o desacuerdo en la siguiente
afirmacion o pregunta: ¢En el mercado existen alternativas de proveedores

gue me permiten si fuera necesario sustituir con facilidad a los actuales?

Grafico # 11
ALTERNATIVAS DE PROVEEDORES

2% 4% 7% W Totalmente en

16% Desacuerdo
B Moderadamente en

Desacuerdo
Indiferente

B Moderamente de

Acuerdo
M Totalmente de Acuerdo

El grado de dificultad entonces que tiene el tendero para sustituir a sus
proveedores es demasiado bajo (2%) y por tanto no existe dependencia del

tendero con respecto a sus proveedores, puesto que a estos les resulta muy
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facil sustituirlos, tal vez debido a que cada dia llegan a sus negocios nuevos
proveedores alternativos y que le ofrecen servicios similares, alos actuales.
Para explicar la percepcion de dependencia que tiene el tendero respecto del

proveedor se analiza a continuacion sus factores determinantes.

3.2 FACTORES DETERMINANTES DE LA DEPENDENCIA

Los factores analizados para el estudio de la dependencia del proveedor
respecto al cliente (tendero) son: el volumen de ventas y las inversiones
especificas que el proveedor realiza en cada uno de los negocios (tiendas)
de sus principales clientes (tenderos), asi como la posicién competitiva de

estos medida por la marcay calidad de los productos.

3.2.1 Volumen De Ventas
Como se sefialo en el marco tedrico, la dependencia que tiene el proveedor
respecto a su tendero esta estrechamente relacionada con el volumen de

ventas que este realiza a través de él.

Para confirmar la existencia o no de la dependencia del proveedor por el
volumen de ventas que estos realizan a través de los tenderos, se les
pregunto a estos ultimos lo siguiente: ¢Las ventas de los productos de su
principal proveedor las considera? Y las respuestas dadas por estos estan
en el grafico No.12.
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Grafico # 12
VOLUMEN DE VENTAS

23% 2%  10%

B Decreciente
M Fluctuantes
Constantes

M Crecientes

El grafico 12 muestra las opiniones expresadas por los tenderos de la zona,
los cuales conciben una dependencia del proveedor hacia ellos en relacién
al volumen de ventas, puesto que mas del 80% de ellos consideran que sus
ventas se mueven entre constantes y crecientes, y, al no presentarse
disminucion, en las compras por parte del tendero de esos productos y
considerando el numero de tiendas a los proveedores les resultan muy dificil

dejar de venderles.

3.2.2 Inversiones Especificas En La Transaccion

La teoria postulay como se habia mencionado en nuestro marco tedrico que
aquellos miembros del canal que realizan inversiones especificas en la
transaccién con otros miembros (ya sea que el tendero invierta mas en
compras a su proveedor o que el proveedor invierta mas para mantener su
tendero) muestran una mayor dificultad para sustituirlos que aquellos
miembros que no realizan una inversion especifica similar. Por tanto
aquellos miembros que realicen una mayor inversion se consideraran mas
dependientes.
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Para medir las inversiones especificas se han utilizado 4 items o categorias
como son: Pintura del negocio, Avisos o Vallas publicitarias, Vitrinas de
exhibicién y Mesas y sillas y se les pregunto a los tenderos: ¢Cuales de las
siguientes inversiones han hecho sus proveedores en su negocio? Las

respuestas dadas a este interrogante se ven reflejadas en el cuadro 10.

CUADRO No. 9. INVERSIONES ESPECIFICAS REALIZADAS POR LOS
PROVEEDORES

Inversiones No. De

Especificas Respuestas @ Porcentaje
Pintura del Negocio 15 13,39%
Avisos y Vallas publicitarias 33 29,46%
Vitrinas de exhibicion 55 49,11%
Mesas y sillas 9 8,04%

Comparando los porcentajes obtenidos en cada unas de las categorias se
puede claramente ver que los proveedores no realizan inversiones
especificas elevadas?®’, en las diferentes categorias definidas. Sin embargo
todos ellos han realizado alguna o varias de las anteriores inversiones antes
mencionadas en los negocios de sus tenderos. Los tenderos manifestaron
ademas que estas inversiones que los proveedores han realizado en su
negocio ellos se las han ganado de una u otra forma; una de las mayores
razones para ellos ganar estas inversiones en sus negocios estan ligadas a

la compra de productos ya sea por volumen o por valor (Ver Grafico 5)

9 Ninguna de las categorias muestra un porcentaje mayor o igual al 50%
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Grafico # 13
INVERSIONES

8% 13% B Pintura del Negocio
B Avisos o Vallas Publicitarias
Vitrinas de Exhibicidn

B Mesas y Sillas

El Grafico 13 nos muestra de forma mas clara cuales inversiones declararon
los tenderos sus proveedores han realizado en sus negocios (tiendas), en la
consecucion de intercambio con ellos. Siendo las vitrinas de exhibicion las
gue alcanza una relativa mayor intensidad con un porcentaje del 49%, aun
cuando estas son unas de las inversiones especificas mas costosas para el

proveedor de las 4 categorias antes mencionadas.

En este mismo orden de ideas se puede concluir entonces que el proveedor
esta invirtiendo mas en mantener a sus tenderos y por tanto existe

dependencia de los proveedores con respecto a los tenderos.

Ademés, el 100% de los tenderos objeto de estudio expresaron haber
recibido en algun momento de la relacién de parte de sus proveedores
inversiones especificas en sus negocios, en este caso se demuestra
nuevamente y como lo postula la teoria no existe diferencia entre los
poderes de recompensay de coercion, ya gue muchas veces las ganancia de
estos premios e incentivos estadn plenamente ligados a la imposicion de la

compra.
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3.2.3 Posicion Competitiva De Los Proveedores Por Marca y Calidad De Los
Productos
La variable seleccionada para medir la posicion competitiva es la marca y
calidad de los productos que manejan los proveedores y que ofrecen a sus
clientes (tenderos) como factor determinante de la dependencia del
proveedor.

Actualmente el canal tradicional (tiendas) participa con el 55% de las
compras de viveres y abarrotes de los hogares colombianos convirtiéndose

en un aliado estratégico para el posicionamiento de las marcas®.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢La escogencia de sus
proveedores depende de la preferencia del consumidor por la marca de sus

productos?

Grafico # 14
ESCOGENCIA DE SUS PROVEEDORES
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% http-/tenderos.fenalco.com.co/
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El 49% de los tenderos manifesté estar totalmente de acuerdo en que él
escoge a sus proveedores dependiendo de la preferencia que el consumidor
tiene por la marca de sus productos. Lo cual lo hace un tanto dependiente
ante aquellos proveedores que manejan productos de marca. En
consecuencia, es posible deducir que la dependencia que perciben los
tenderos de sus proveedores de acuerdo a los factores determinantes,
estima el grado o la intensidad de la verdadera dependencia los proveedores

frente a los tenderos.
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4. ANALISIS DEL CONFLICTO EN LA RELACION CLIENTE — PROVEEDOR

El conflicto en un canal de distribucion consiste en una situacién de tension
que se origina por la percepcion, por parte de uno de sus componentes, de
gue la consecucién de sus objetivos esta siendo impedida u obstaculizada

por otro®.

En este epigrafe se trata de valorar el grado de conflicto que perciben los
tenderos en la relacion con sus principales proveedores y estimar el modelo

explicativo? del mismo.

Para determinar la presencia o no de conflictos en el canal se les realizo a
los tenderos la siguiente pregunta: ¢Usted ha tenido conflictos con sus
proveedores? Y esto fue lo que respondieron los tenderos encuestados en la

investigacion:

31 Gaski, J.: “The theory of power and conflict in channels of distribution”. Journal Of Marketing, nim. 48,3,
Pags. 9-29.
32 \er figura No. 3 Determinantes de la Intensidad del Conflicto en el Canal de Distribucién.
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Grafico # 15
CONFLICTO

26%

mSi

H No

Pudiera pensarse que en un canal de distribucion lo ideal es la ausencia de
conflictos. No obstante y como se puede apreciar en el grafico 15 el 74% de
los tenderos manifiestan que ha entrado en conflicto con sus proveedores al
momento de sus negociaciones. Sin Embargo, no todos los conflictos son
disfuncionales y un conflicto puede ser conveniente siempre y cuando sean
moderados y no violentos, porque pueden servir de estimulos para mejorar
el reparto de poder, la asignhacion de recurso y conseguir con ellos unos

mejores resultados en el canal.

Tal y como se habia expresado en el marco tedrico, muchos son los motivos
especificos que explican la aparicion del conflicto. Para medir la aparicién
del conflicto se analizan solo algunos de esos motivos como:
Incumplimiento en la entrega de pedidos, Calidad de los productos, Pagos y

Los desacuerdos en la Negociacion.

A fin de medir cual de estos motivos es la principal y mayor causa de
conflicto que se presenta entre los tenderos y sus proveedores, se les

pregunto a los tenderos: ¢Cudles han sido las principales causales de
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conflicto que se presentan entre usted y su proveedor? Y las respuestas

dadas se muestran a continuacion en el grafico 24.

Grafico # 16
CAUSALES DE CONFLICTO

B Incumplimiento en la entrega
28% de sus pedidos
B Calidad de sus prodductos

5% Pagos

11% m Desacuerdo en la negociacion

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos por la encuesta las causales
principales de conflicto que se han presentado entre el tendero y el
proveedor es el incumplimiento en la entrega de sus pedidos en un 56% y
desacuerdos en las negociaciones con un 28%. No obstante el desacuerdo
en la negociacion o entre los cometidos a desarrollar en un canal es un
campo propicio para que surja un miembro que se convierta en el lider del
canal y concrete el poder asignando los cometidos, poniendo fin a las

divergencias.

4.1 PROXIMIDAD EN LA RELACION

En el contexto de las relaciones de intercambio en el canal de distribucion,
tan importante como el analisis del conflicto es el estudio de la proximidad

de la relaciébn, como caracteristica propia que puede favorecer a la

consecucion de los objetivos de las partes.
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La proximidad en la relacion, entendida como un proceso contundente en la
construccion de relaciones a largo plazo, facilita el proceso de adaptacién
como consecuencia de un mayor grado de conocimiento de las necesidades
y objetivos de cada uno de los miembros con respecto a los demas. En la
presente investigacion, para identificar en la negociaciéon el grado de
proximidad, se realizaron 4 preguntas que llevan a afirmar, en el caso de los
tenderos objeto de estudio la existencia o no de esta proximidad en la

relacion.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Usted tiene una relacion estable

con sus proveedores?

Grafico # 17
RELACION CON EL PROVEEDOR

22%

mSi

H No

El estudio nos muestra que el 78% de tenderos encuestados mantienen una
relacion estable con sus proveedores, lo cual les permite resolver con
facilidad las dificultades que se presenten en la incompatibilidad de
objetivos que se muestran en la negociacion. Esta estabilidad en la relacion
entre tendero y proveedor se reafirma mas adelante (ver grafico 19) pues los
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tenderos manifiestan que su relacion con los proveedores dura mas de 5

anos.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Por qué motivos cambia usted

de proveedor?

Grafico # 18
MOTIVOS DE CAMBIO

H Incumplimiento en la entrega de
pedidos

19%

M Calidad de los productos

Pagos

B Desacuerdo en la negociacion

Uno de los motivos por los cuales los tenderos cambian de proveedor es por
el incumplimiento a la hora de entregar los pedidos en un 53%. De igual
forma se seflalo anteriormente el cumplimiento en la entrega de pedidos
como una de las principales causales de conflictos (Ver grafico 16) entre los

tenderos y proveedores.
Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los

tenderos encuestados en la investigacion: ¢En términos generales cada

cuanto cambia usted de proveedor?
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Grafico # 19
CAMBIO DE PROVEEDOR

19%

B De 1al2 meses
M De 13 a 24 meses
De 25 a 48 meses

M De 49 a 60 meses

2% = Mas de 61 meses

Aun cuando anteriormente los tenderos objeto del estudio habian sefalado,
gque en el mercado existen muchas alternativas de proveedores que les
permite sustituirlos con facilidad a los actuales (ver grafico 11) estos
prefieren mantener a los actuales y dificilmente los cambian ya que el 45%

de estos contesto que duran mas de 61 meses para sustituirlos.

Los datos arrojados en cada una de las anteriores preguntas nos muestran
la existencia de una gran proximidad en la relacion cliente — proveedor, en
consecuencia, el establecimiento de relaciones tendero — proveedor con
orientacién a largo plazo lo cual proporciona un ambiente que favorece la
cooperacién y contribuye a la consecucién de un mayor grado de
satisfaccion de las partes. Una profundizacién en la relacion, haciéndola mas
cercana y préxima, permite transmitir una informacibn mas precisa,
oportuna y relevante sobre los diferentes aspectos de interés, tanto de

caracter técnico como econdémico u organizacional.
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4.2 RESOLUCION DE CONFLICTOS

Bowersox y Bixby® recogen cinco formas para resolver los conflictos:

4.2.1 Resolucion Del Problema: Se fundamenta en la existencia de objetivos
comunes a las partes. La solucion del problema es encontrar la forma de

satisfacer esos objetivos compartidos.

4.2.2 Persuasion: La persuasion se consigue fundamentalmente apelando a
valores mas importantes o de mayor rango que aquellos que han ocasionado

el conflicto.

4.2.3 Negociacion: Generalmente conduce al establecimiento de nuevos
acuerdos que traten de evitar las desavenencias por las que se ha producido

el conflicto.

4.2.4 Politica: Consiste en la resolucion de conflictos involucrando nuevas

organizaciones u otras partes en el proceso para lograr un acuerdo.

4.2.5 Retirada: Consiste simplemente en el abandono de la negociaciéon de

parte de aquella organizacion que manifiesta un comportamiento conflictivo.

En este trabajo de investigacion pondremos especial atencién a la existencia
de objetivos comunes o acuerdos establecidos entre las partes en la
negociacion para la solucion de conflictos. Es decir, solucién de conflictos

en base a la Resolucion del Problema. Para lo cual se elaboro la siguiente

% Bowersox, D. J., y Bixby, M.: Ob. Cit., Pags. 333 — 336.
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pregunta: ¢En la negociacion con sus proveedores, tienes un entendimiento
mutuo sobre cémo resolver los acontecimientos inesperados? Y los

resultados obtenidos se muestran a continuacion en el grafico 20.

Grafico # 20
SOLUCION DE ACONTECIMIENTOS
24% 7% m Siempre

H Casi siempre
Algunas veces

B Casi nunca

® Nunca

De acuerdo al resultado arrojado por la encuesta observamos que mas del
60% de los tenderos en estudio manifestaron, tener un buen entendimiento
con sus proveedores al momento de resolver un hecho, incrementando la

probabilidad de alcanzar relaciones satisfactorias.

5. ANALISIS DE LA COOPERACION Y LA CONFIANZA EN LA RELACION
CLIENTE - PROVEEDOR

5.1 COOPERACION EN LA RELACION CLIENTE - PROVEEDOR
La cooperacién en el canal puede adoptar formas organizacionales muy

diferentes que abarcan tanto modelos formales organizacionales (propiedad
cruzada, subcontratacion, reciprocidad, actividades conjuntas, consorcios,
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asociaciones comerciales, joint - venture, etc.) como modelos informales

(transferencia de personas, informacion y normas).

La cooperacion, por tanto, esta positivamente relacionada con la confianza y
negativamente con el conflicto, y en consecuencia se espera que los
miembros integrados en un canal donde predominan las actuaciones

cooperativas alcancen un mayor grado de satisfaccion.

En este trabajo se trata de cuantificar el grado de cooperacion que los
tenderos perciben que existen en la negociacion y mas adelante se valora su

efecto sobre la satisfaccion alcanzada por los mismos.

5.1.1 Modelos Formales Organizacionales de Cooperacién

Dentro de este tipo de modelos cuantificamos las actividades conjuntas que
ejercen proveedor y tendero en la negociacién, tales como: Publicidad,
(Grafico 21); Promociones (Grafico 22); las Definiciones del surtido en el
punto de venta (Grafico 23) e Informacion de mercado (Grafico 24). Para
confirmar la existencia o no de este tipo de cooperacion en las
negociaciones de los tenderos, se les pidié que indicaran el grado en que

estos percibian que se presentaban.

[0) Publicidad: entendida como el arte de lograr que una propuesta basica

de venta se aloje en la mayor cantidad de gente posible®...

% Juan Carlos Arbel4ez Valencia. Promociones y Ventas. Universidad Los Libertadores
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Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: Indique el grado de cooperacion

recibido por parte de sus proveedores correspondientes a la publicidad.

Grafico # 21
PUBLICIDAD .
22% 1% 3% 24% " Baja
Moderada
B Alta
B Muy alta

Aun cuando la publicidad es una de las actuaciones de marketing que
generan mas beneficios a ambos miembros del canal, solo el 23% de los
tenderos expreso que la publicidad que reciben de parte de sus proveedores
es entre Alta y Muy Alta, la gran mayoria de ellos (50%) considera que la
publicidad que reciben es Moderada en un 50%.

Unas de las formas de publicidad que mas encontramos en las tiendas son:
avisos y vallas publicitarias y pintura del negocio, ambas formas de
publicidad llevan consigo tanto el nombre de la tienda como el del proveedor
gue lo suministra (Ver anexos). Sin embargo lo que para los tenderos es
simple publicidad para los proveedores son denominadas inversiones
especificas que se realizan en la negociacién con ellos y el grado en que los
tenderos las perciben se pueden ver en el Cuadro 9.
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[0) Las promociones: conjunto de acciones que apoyadas en la
publicidad busca aumentar las ventas o dar a conocer un producto durante
un tiempo, estan dirigidas exclusivamente al consumidor final o en su
defecto a la persona que toma la decision de comprar un producto

especifico...®*

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: Indique el grado de cooperacion
recibido por parte de sus proveedores correspondientes a Promociones.

Grafico # 22
PROMOCIONES
6% 5%
B Nula
B Baja
Moderada
H Alta

El grado de cooperacién que reciben los tenderos en cuanto a las

promociones recibidas por sus proveedores es considerada Moderada en un

51% y Alta tan solo en un 6%. Dentro de las promociones que mas ofrecen

los proveedores a los tenderos, encontramos:

- Paquetes Especiales: se trata de ofertas gratuitas o premios que se
entregan en el momento mismo en que se adquiere el producto,

actualmente la mayoria de los proveedores que utilizan este tipo de

% Juan Carlos Arbel4ez Valencia. Promociones y Ventas. Universidad Los Libertadores
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promociones son los de snacks (Frito Lay, Yupi...) y viene normalmente
recubierto con un plastico o adherido con una cinta o banda adhesiva.

- Por la compra de productos: se trata de ofertas en las cuales por la
compra de uno o varios productos les ofrecen otros adicionales, ejemplo

de esta son los denominados pague 1 lleve 2.

[0) Surtido En El Punto de Venta: consiste en dar informacion a los
tenderos en la forma de cémo debe ser la organizacion de los productos en
cada una de las vitrinas o stands de la tienda en donde se exhiben los

mismos, a fin de hacerlos mas llamativos al publico que las visita.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: Indique el grado de cooperacion
recibido por parte de sus proveedores correspondientes a las definiciones

del Surtido en el Punto de Venta.

Grafico # 23
SURTIDO EN EL PUNTO DE VENTA
11% 2% 18% = Nula
M Baja
Moderada
20% H Alta
= Muy alta

De acuerdo al surtido en el punto de venta la cooperacién que reciben los
tenderos de sus proveedores es Moderada en un 49%. Solo el 13% expreso
un grado Alto y Muy Alta. Los tenderos expresaron que son muy pocos los
proveedores que realizan este tipo de cooperacion y se pueden mencionar

muy pocos entre ellos: Bimbo, Colombina, Frito Lay, Coca Cola, Alpina y
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Yupi. Etc. Y normalmente en la tienda se cuenta con una vitrina de exhibicion
ubicada de manera especifica y ser utilizada Unica y exclusivamente para

este tipo de productos (Ver anexos).

[0) Informacién del Mercado: todo buen proveedor debe mantenerse
informado de todas y cada una de las novedades que se presentan en el
mercado, como de que productos ya no se venden 0 en que nuevas
presentaciones se consiguen, etc., y de transmitir esta informacién a sus
tenderos.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: Indique el grado de cooperacion
recibido por parte de sus proveedores correspondientes a la Informacion del

Mercado.

Grafico # 24
INFORMACION DEL MERCADO
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M Baja
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H Alta

Aun cuando es deber de los proveedores mantener informado a sus

tenderos a cerca de todas las acciones o fenémenos que se presentan en el
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mercado, solo el 35% de los tenderos expresaron recibir este tipo de
cooperacién de una manera o forma Moderada, Altay Muy alta.

CUADRO No. 10. ANALISIS GENERAL DE COOPERACION MODELOS
FORMALES ORGANIZACIONALES®®

Aspectos de la Cooperacién N B M A MA
Publicidad 2,68% | 24,11% 50% 22.32% | 0,89%
Promocién 4,46% | 38,39% | 50,89% | 6,25% 0%

Surtido en el Punto de Venta | 17,86% | 19,64% | 49,11% | 11,61% | 1,79%
Informaciéon de Mercado 49,11% | 16,07% | 30,36% | 4,46% 0%

Como se puede apreciar en el cuadro 10 en especial se indica un mayor
grado de cooperaciéon en el campo de la publicidad, lo cual era de esperar
por ser esta una de las actuaciones de marketing que genera beneficios
claros para ambos niveles del canal y las promociones, donde la efectividad
de las mismas depende de que se produzca una actuacion conjunta
coherente. La cooperaciéon en el campo de la informacion de mercado

practicamente no se realiza.

5.1.2 Modelos Informales Organizacionales de Cooperacion

Dentro de este tipo de modelos destacamos solo la Transferencia de
Informacién de productos ya sea acerca de la demanda de los mismos
(Grafico 25) o de todas sus caracteristicas (Grafico 26) y Transferencia de
Personal (Grafico 27).

% Se utiliza una escala de 5 puntos: 1 Cooperacion Nula, 2 Baja, 3 Moderada, 4 Altay 5 Muy Alta.
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Para confirmar la existencia o no de este tipo de cooperacién en las
negociaciones de los tenderos, se elaboraron 3 preguntas y se les pidi6 a los

tenderos que indicaran el grado en que estos percibian que se presentaban.

[0) Informacién de Productos: como se habia mencionado anteriormente
es deber de los proveedores mantener informado a sus tenderos acerca de
todas las acciones del mercado que se presenten. Entre la informacion que
todo buen proveedor debe suministrar esta aquella que corresponde a la
demanda de los productos en el mercado.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigaciéon: ¢Sus proveedores le mantienen
informado constantemente acerca de los productos gque mas se estan

demandando en el mercado?

Grafico # 25
INFORMACION DE PRODUCTOS
18% 10% M Siempre

17%

B Casi siempre
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19% .
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M Nunca

Mas del 60% de los tenderos objeto de estudio expresaron que sus
proveedores le brindan informacién constante de cada uno de los productos
de mayor demanda en el mercado. Estas cifras no son muy significativas si
se tiene en cuenta que para los proveedores también es de suma
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importancia que sus tenderos se informen y conozcan que productos son
los que mas se estan demandando como un objetivo para que sus ventas a
través de ellos aumenten; es decir, se incremente el volumen de ventas que

los proveedores realizan a través de sus tenderos.

[0) Apoyo En La Exhibicion De Productos: este modelo informal de
cooperacién tiende a confundirse algunas veces con el modelo formal de
cooperacién surtido en el punto de venta, pero normalmente quien realiza
este el ultimo ha tenido se ha tomado el trabajo de informar como se bebe

realizar el primero.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Recibe usted apoyo de personal

por parte de sus proveedores para la exhibicion de productos?

Grafico # 26
APOYO EXHIBICION DE PRODUCTOS
19% 4% 7% B Siempre

M Casi siempre

36%

Algunas veces

B Casi nunca

® Nunca

El 47% de los tenderos objeto de estudio confirmaron haber recibido apoyo
de personal por parte de sus proveedores para la exhibicion de productos. a
pesar de ser una cifra muy baja, esta resulta ser muy significativa si se tiene

en cuenta que son poco los proveedores que brindan este tipo de apoyo (ver
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grafico 23). Como se habia expresado anteriormente este tipo de
cooperacién tiende a confundirse con la definicion en el surtido del punto de
venta; pues los proveedores no solo son los encargados de decir de qué
forma se deben ubicar los productos sino que al momento de la entrega son

ellos mismo quienes los ubican en los diferentes sitios de exhibicion.

[0) Informacién Veraz De Los Productos Ofrecidos: Pudiera pensarse que
lo ideal es que este tipo de cooperacidon se presente siempre, pues hace
parte del protocolo de presentacion de los proveedores.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Recibe por parte de su
proveedor toda la informacion de los productos que este le ofrece de una

manera veraz?

Grafico # 27
INFORMACION VERAZ DE PRODUCTOS
26% 10% 9% 27% W Siempre
28% H Casi siempre

Algunas veces

M Casi nunca

El 64% de los tenderos manifestaron que sus proveedores le entregan
informacion veraz acerca de los productos que estos ofrecen. Lo cual
permite a los tenderos tener una clara visién de los productos que recibiray

de igual forma este sabra como ofrecerlo al publico en general.
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CUADRO No. 11. ANALISIS GENERAL DE COOPERACION MODELOS
INFORMALES ORGANIZACIONALES?®

Aspectos de Cooperacién S CS AV CN N
Demanda Productos 9,82% | 16,96% @ 5,71% | 19,64% | 17,86%
Apoyo de Personal 4,46% 7,14% | 35,71% | 33,93% | 18,75%
Informacion Prod. 8,93% | 27,68% | 27,68% | 25,89% & 9,82%
Ofrecidos

En general y como se observa en el cuadro 10 el grado de cooperacion en
cuanto a modelos formales de cooperacion entre proveedores y tenderos se
sitla en los niveles moderados y bajos. En cuanto a los modelos informales
de cooperacién los datos arrojados nos muestra gran fluctuacién entre los
mismos, este comportamiento se presenta tal vez porque los proveedores
venden u ofrecen a los tenderos mas aquellos productos que se estan
demandando y la entrega de informacién veraz de los productos hace parte
del protocolo de venta de los proveedores. El comportamiento cooperativo

se destaca, sin embargo, en algunos d&mbitos concretos de la relacion.
5.2CONFIANZA EN LA RELACION CLIENTE - PROVEEDOR
La confianza constituye un elemento central en la configuracion de las

expectativas sobre conflictos de intereses y perspectivas de cada miembro

del canal.

%7 Se utiliza una escala de 5 puntos: 1 Nunca, 2 Casi Nunca, 3 Algunas Veces, 4 Casi Siempre y 5 Siempre.
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Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Confia usted plenamente en la
palabra de sus proveedores? Y las respuestas dadas se muestran a

continuacion:

Grafico # 28
CONFIANZA EN LA PALABRA

20%

mSi

H No

De acuerdo a los resultados obtenidos en la encuesta, el 80% de los
tenderos aseguran no confiar en la palabra de sus proveedores, lo cual
afectaria significativamente la actitud de una parte hacia la otra.
A continuacién se enuncian algunas de las razones que manifestadas por
los tenderos que los llevan a mantener este alto indice de desconfianza:
- Los proveedores no siempre me dan lo que me ofrecen.
- Mis proveedores no siempre dicen la verdad o no cumplen su palabra;
es decir, dicen una cosay luego te la cambian.
- Muchas veces mienten para lograr la venta.
- No siempre cumplen con los premios e incentivos que prometen.
- No cumplen los acuerdos planteados al momento de la negociacion vy,
no cumplen con el pedido o siempre lo traen en la forma que no se le

ha solicitado. Etc.
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La confianza estimula la adopcion de comportamientos coordinados en el
canal de comercializacion y afecta positiva y significativamente a la actitud
de una parte hacia la otra; sin embargo la confianza solo persistira si la
organizacion considera que la otra parte ha realizado las acciones

esperadas.

En este apartado se valora el grado de confianza que los tenderos tienen
hacia sus proveedores y se analiza su efecto sobre el grado se satisfaccion
resultante del proceso de negociacion. Para lo cual se les pidi6 a los
tenderos expresaran su grado de acuerdo o desacuerdo en algunos

aspectos relacionados con la confianza.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigaciéon: ¢A sus proveedores les cuesta

entender su postura de negociacion?

Grafico # 29
POSTURA DE NEGOCIACION

4% 5%

M Totalmente en desacuerdo
B Moderadamente en desacuerdo
Indiferente

B Moderadamente de acuerdo

H Totalmente de acuerdo
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Los tenderos objeto de estudio expresaron estar Totalmente de Acuerdo en
un 36% y Moderadamente de Acuerdo en un 43%, en que a sus proveedores

les cuesta entender su postura en la negociacion con ellos.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Mis proveedores se preocupan

también por mis intereses?

Grafico # 30
INTERESES

7%

M Totalmente en desacuerdo
B Moderadamente en desacuerdo
Indiferente

B Moderadamente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

El 32% de los tenderos encuestados estan moderadamente de acuerdo en
gue sus proveedores se preocupen por sus intereses y solo el 7% de estos
estan totalmente de acuerdo en que sus proveedores se preocupen por sus

intereses.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los

tenderos encuestados en la investigacion: ¢Sus proveedores, no dudan en
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suspender su relacion y cambiarse a otro tendero que le ofrezca condiciones

o le acepte todas las que él le impone?

Grafico # 31
SUSPENDER RELACION

28%

B Totalmente en desacuerdo
B Moderadamente en desacuerdo
Indiferente

B Moderadamente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

Segun el estudio realizado el 29% de los tenderos esta totalmente de
acuerdo en que sus proveedores no dudan en suspender su relacion y
cambiarse a otro tendero que le ofrezca mejores condiciones o le acepte

todas las que él le impone.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Sus proveedores a menudo
incumplen los acuerdos formales o informales a favor de sus propios

intereses?
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Grafico # 32
INCUMPLIMIENTO DE ACUERDOS

7% 9% 3% B Totalmente en desacuerdo
(]

B Moderadamente en desacuerdo

 Indiferente

B Moderadamente de acuerdo

M Totalmente de acuerdo

El 44% de los tenderos encuestados manifestaron que estan moderadamente
de acuerdo con que sus proveedores a menudo incumplen los acuerdos

(formales o informales) a favor de sus intereses propios.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Espera trabajar con sus

principales proveedores durante mucho tiempo?

Grafico # 33
TIEMPO DE TRABAJO
3%  11% B Totalmente en desacuerdo

21% B Moderadamente en desacuerdo
 Indiferente

B Moderadamente de acuerdo

3% M Totalmente de acuerdo
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De acuerdo a la muestra grafica el 62% de los tenderos estd totalmente de
acuerdo en que puede trabajar con sus proveedores durante mucho tiempo y
solo el 3% de ellos esta en total desacuerdo de seguir trabajando con sus
proveedores.

De la lectura de los datos de los graficos 29 al 33, se aprecia que el nivel de
confianza que los proveedores muestran hacia sus tenderos es muy
reducido. Todas las respuestas a estos cinco (5) items o aspectos
relacionados con la confianza apuntan en dicha direccion, destacando sobre
todo la escaza preocupacion que tienen los proveedores por los intereses de
sus tenderos, siempre que por supuesto desde el punto de vista de estos

ultimos.

En sintesis, se puede apreciar una valoracién relativamente baja de la
cooperacion y de la confianza, es decir, en dos de los tres principales
elementos de la relacion en el canal de distribucion que son clave para
reducir o resolver conflictos derivados del proceso de intercambio entre
proveedores y clientes y contribuir a la consecucién de los objetivos de las

partes, en concreto del grado de satisfaccion alcanzado en la negociacién.
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6. ANALISIS DE LA SATISFACCION EN LA RELACION CLIENTE -
PROVEEDOR.

En toda relacién y en concreto en la relacion de intercambio en el canal de
distribucion, la satisfaccion debe entenderse como un objetivo ultimo, pero
ademas es un antecedente y condicionante de la consecucién de otros
objetivos de caracter econdmico financiero y afecta a la continuidad de la

relacion en el largo plazo.

En este contexto puede ser definida como un estado afectivo positivo
resultante de la valoracion conjunta de todos los aspectos de la relacion de
una empresa u individuo del canal con otra empresa o individuo del canal.
(Anderson y Narus [1984]). Segun esta definicién, la satisfaccion surgiria de
la valoracion global de la relacién, incluyéndose dentro de los aspectos a
considerar: a) el nivel de resultados respecto de las expectativas; b) la
atribucién de responsabilidad realizada; c) el nivel de adaptacion vy
flexibilidad de la relacion respecto a cambios en el entorno; d) el desempefio
de la funcién por parte del otro miembro del canal; €) el nivel de autonomia
gue se ha podido desarrollar; f) el tipo de fuentes de poder utilizadas y el
grado de influencia alcanzado sobre el otro miembro del canal; g) el nivel de
conflicto generado en la relacion; y h) las expectativas futuras sobre todo los
aspectos que componen la relacién (Iglesias y otros [1998]).

En este capitulo se pretende ofrecer una valoracion del grado de
satisfaccion experimentado por los tenderos en la relacibn con sus

principales proveedores. Para identificar este grado de satisfaccion, se
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realizaron cuatro (4) preguntas, las respuestas dadas a estos interrogantes
se muestran a continuacion:

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢Los productos que esperaba

obtener con los que realmente obtuve me hicieron sentir?

Grafico# 34
SATISFACCION DE PRODUCTOS

5% 4% 12%

B Totalmente satisfecho

M Bastante satisfecho

Indiferente

M Bastante insatisfecho

Unos de los aspectos a considerar para la valoracion de la satisfaccion y
como se menciono anteriormente es el nivel de resultados respecto de las
expectativas y los tenderos objeto de estudio expresaron estar bastante
satisfechos con la obtencién de los productos ofrecidos por sus respectivos

proveedores en un 79%.

Sin embargo, estos inicialmente habian manifestado que algunas de las
razones por las que los tenderos sentian mayor desconfianza en la palabra
de sus proveedores era que no siempre entregaban los pedidos en la forma

acordada (Ver Confianza grafico 28).
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Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢ En general en el proceso de

negociacion (en su conjunto) con mis proveedores me siento?

Grafico # 35
PROCESO DE NEGOCIACION
13% 4% 12%

M Totalmente satisfecho
M Bastante satisfecho

Indiferente

M Bastante insatisfecho

Aun cuando se puede apreciar una baja valoracion de la cooperaciéon y la
confianza que son dos de los tres principales aspectos para lograr un alto
grado de satisfaccion en la negociacién entre proveedores y tenderos, de
acuerdo a la muestra grafica son pocos los tenderos que en el proceso de
negociacion en general se sienten insatisfechos (4%) y mas del 80% de ellos

expresaron sentirse Satisfechos en su totalidad.
Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los

tenderos encuestados en la investigacién: ¢(Con los apoyos recibidos por

parte del proveedor me siento?
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Grafico # 36
APOYOS RECIBIDOS

2% 14%

B Totalmente satisfecho
M Bastante satisfecho
 Indiferente

M Bastante insatisfecho

M Totalmente insatisfecho

En el capitulo 5 se mencionaba que los miembros integrados en un canal
donde predominan las actuaciones cooperativas alcanzan un mayor grado
de satisfaccién, la teoria se confirma entonces, cuando el 54% de ellos
manifiesta estar totalmente satisfecho con los apoyos recibidos por parte de

sus proveedores.

Como respuesta al siguiente enunciado esto fue lo que respondieron los
tenderos encuestados en la investigacion: ¢En términos generales en las

relaciones con mi proveedor me siento?

Grafico # 37
RELACION CON EL PROVEEDOR
17% i 1% B Totalmente satisfecho

M Bastante satisfecho
= Indiferente

M Bastante insatisfecho

M Totalmente insatisfecho
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Un aspecto a considerar y que es de destacar para la valoracion de la
satisfaccion son las expectativas futuras sobre todo los aspectos que
componen la relacion cliente - proveedor; y pese a que en esta se presentan
conflictos y que una de las principales causales de este son los desacuerdos
en la negociacion, el 53% de los tenderos manifestaron estar bastante

satisfechos en su relacion con el proveedor de manera general.
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CONCLUSIONES

El objetivo fundamental de la relacion cliente — proveedor es eliminar las
insatisfactorias condiciones existentes entre ambos actores. La relacion de
negociacion entre los tenderos de la zona sur oriental de Cartagena y sus
proveedores se destacan diferentes factores, tales como: Poder de
negociacion, dependencia en la relacion, conflicto, confianza, cooperaciéon y
satisfaccion en la negociacion. En la investigacion realizada se analizan los

factores antes mencionados y en cada uno de ellos se concluyo lo siguiente:

En la negociacion hoy entre tederos y proveedores ambos estan en
condiciones de formular las circunstancias para celebrarla. Es decir, los
tenderos y proveedores pueden definir los términos de negocio que mas le
conviene. Dichos términos de negociacion son el resultado del manejo del
poder de negociacion que cada uno de ellos manifieste, ya sea con base a la
posesion de poder en funcidon de las denominadas fuentes de poder o el uso
de poder en funcidon de las estrategias de influencia:

- Los tenderos perciben un bajo poder de recompensa de parte del
proveedor al no recibir premios e incentivos en cada uno de sus
pedidos.

- Los proveedores han perdido poder de negociacion por coercidon en
las compras de los tenderos y son muy pocos los proveedores que
hacen ejercicio de su poder de legitimacion.

- El poder de mayor injerencia en la escogencia y negociacion de los
tenderos para con sus proveedores es el poder de referencia

(reconocimiento, posicionamiento mas no experiencia).
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Todos estos aspectos demuestran que los proveedores han perdido el
potencial para influir en las decisiones de compra de los tenderos y son

estos quienes en la negociacion poseen el poder.

La sustitucién en distribucion, hace referencia a los aspectos relacionados
con cualquiera de los miembros de la relacion cliente — proveedor. Hablar de
ella solo es posible en relaciéon con el término de “dependencia” o el grado
de dificultad que tiene una de las partes para sustituir a la otra. Al proveedor
le resulta mucho més dificil encontrar un tendero que mantenga un volumen
de ventas similar a las que realiza a través del actual, lo cual lo hace
dependiente de estos y son ellos quienes invierten mas en el proceso de la
negociacion. Los tenderos se amparan en el hecho de que el niumero de
proveedores que dia a dia llegan a su negocio es variado y estan totalmente
de acuerdo en que pueden cambiar con relativa facilidad a los actuales.

El hecho de que ambos participantes de la relacion tendero — proveedor
dispongan de plena capacidad para establecer la estrategia de negociacién
gue mas le convenga acorde con la consecucion de sus objetivos, es la
razon primordial por la cual la relacion entre tenderos y proveedores ha
manifestado conflicto. Dentro de las causales de conflicto se encuentran los
desacuerdos en la negociaciéon, el incumplimiento en la entrega de los
pedidos, la calidad de los productos y las formas de pago. Una de las
mayores causales de conflicto que se presentan son los desacuerdos en la
negociacion y el incumplimiento en la entrega de los pedidos que a su vez es

una de las causas por la que el tendero decide o no cambiar de proveedor.
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Los tenderos cambian a sus proveedores cada 61 meses (5 afios), esto
permite el establecimiento de relaciones con orientaciéon en el largo plazo, lo
cual favorece la consecucién de objetivos de las partes y demuestran la
existencia de una gran proximidad en la relacion. Esta proximidad reduce la
intensidad de conflicto pues le permite a los tenderos discutir de forma
abierta los problemas con sus proveedores y se buscan soluciones

mutuamente satisfactorias.

En la relacion tendero — proveedor la cooperacion se presenta tanto en
modelos formales organizacionales como informales. Los modelos formales
abarcan las llamadas actividades conjuntas y encontramos que el grado de
cooperacién (publicidad, promociones, surtido en el punto de venta etc.) que
reciben los tenderos de sus proveedores se presenta en forma moderada,
sin embargo, esta se destaca en ambitos concretos de la relacién como lo es
la publicidad, la cual genera beneficios para ambos y las promociones que

apoyadas en la publicidad buscan aumentar las ventas.

La cooperacion a través de modelos informales muestra gran fluctuacién en
la forma como se presenta, lo cual demuestra nuevamente el bajo poder en
la negociacion de parte de los proveedores si se tiene en cuenta que la
entrega de informacién de productos hace parte del protocolo de
presentacion y de ofrecimiento de los proveedores, y el ofrecer los
productos que mas se estan demandando como una forma de aumentar el

volumen de venta a través de los tenderos.

La confianza como elemento central en la configuracion de las expectativas

de la relacion estimula la adopcion de comportamientos coordinados y
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afecta positivamente la actitud de una parte hacia la otra; en la relacién
tendero — proveedor encontramos un alto grado de desconfianza, el 80% de
los tenderos no confian en la palabra de su proveedor, este alto grado de
desconfianza se reafirma debido a que los tenderos perciben de sus
proveedores una muy baja actitud en otros aspectos relacionados con la
confianza como son: entender la postura del tendero en la negociacion, baja
preocupacion por los intereses del tendero etc. Es de destacar que aunque
existe poca confianza en la relacién, los tenderos esperan trabajar por
mucho tiempo con los proveedores actuales y esto nuevamente reafirma la

proximidad existente en la relacion.

El objetivo ultimo en la relacién cliente — proveedor es la satisfaccion, la cual
esta positivamente relacionada con la cooperacion, obteniendo una baja
valoracion en esta y negativamente con el conflicto el cual no han dejado de
experimentar. Sin embargo, lo anterior no ha sido impedimento para que el
grado de satisfaccion experimentado por los tenderos sea alto. Esto se
reafirma para el caso de los tenderos con los siguientes.

- Aun cuando ha experimentado conflictos, los tenderos en general en su
proceso de negociacion se sienten bastante satisfechos.

- Los tenderos aprecian un bajo grado de cooperaciéon y de confianza pero
en general con los apoyos recibidos de su proveedor se sienten bastante

satisfechos.
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RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta los resultados logrados en esta investigacion es de vital

importancia considerar algunos aspectos o recomendaciones tales como:

¢ Comunicarse constantemente con sus proveedores, cumplir con los
pagos y ser transparente en lo que ambas partes necesitan, le
permitir4 entregar un producto o servicio de calidad, que satisfaga

plenamente las expectativas del cliente.

¢ Elegir desde un principio al proveedor que mas se acerque a Sus

intereses y capacidades.

¢ Un buen proveedor es capaz de comprometerse con su empresa y
saber de antemano qué es lo que necesita, antes de que se lo pida.
Debera fijarse ademas en aspectos como la rapidez, la eficacia y la

capacidad de resolver problemas de ultima hora.

¢ Una buena imagen le abrira muchas puertas. Aun cuando su
proveedor sea alguien conocido, recomendado por un amigo 0 con
menos experiencia que usted en los negocios, debe tratarlo

adecuadamente.

¢ Para causar una buena impresion, evite dejar mal a su competencia al
momento de negociar; sea breve al detallar las caracteristicas de su
producto o servicio; muestre siempre una actitud positiva y abierta,

asi como seriedad en los negocios.
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¢ Las nuevas tecnologias estan a la mano utilicelas para una buena
relacion con su proveedor. Como cliente, podra utilizarlas para
conocer el estado de sus pedidos, el tiempo estimado de llegada, los
posibles incidentes que hayan ocurrido en el camino y las soluciones
tomadas en caso de problemas. Esto le permitira ir controlando y

viendo que los acuerdos se cumplan tal cual fueron pactados.
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