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El proposito del articulo es el analisis de la estrategia dentro de la cadena de suministro de articulos de gran consumo. El disefio
del canal de distribucion es una situacion critica donde se confronta la estrategia con el comportamiento de los agentes. Se observa
que la alternativa del distribuidor en caso de disconformidad con el surtido asignado es el recurso al mercado paralelo. El analisis
conduce al estudio del efecto de la disciplina del fabricante sobre el canal para hacer cumplir la estrategia de distribucion oficial.
Las conclusiones son expuestas a partir de resultados obtenidos en un analisis empirico.
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1.Introduccion

El disefio de canales de distribucion es un aspecto
complejo con multiples elementos a tener en cuenta. Esto
se ha traducido en el uso de multiples enfoques teoricos
para su analisis: microeconémico, comportamental,
economia politica o costes de transaccion (Heide, 1994).
Progresivamente se han ido simultaneando elementos
transaccionales y relacionales, observandose que un aspecto
fundamental es el tipo de mercado. Frazier (1999) concluia
que, en la distribucion de productos de gran consumo, la
incidencia de la relacion no es observable o tiene escaso
impacto. Estos canales estan influenciados por otros aspectos
de la estrategia de marketing.

En la fase de disefio del canal, los fabricantes con una
cartera amplia de productos que pretenden operar en
distintos segmentos de mercado han de decidir a quién se
dirigen y, en funcion de estos clientes objetivo, estructuran su
distribucion mediante distribuidores oficiales especializados
por tipo de cliente que ofrezcan un servicio ajustado a la
oferta de valor para cada cliente. Esto se hace mediante una
politica de cobertura de clientes, destinada a mantener una
relacion cercana con cada tipo de cliente y proveer asistencia
técnica especializada asegurandose que sus productos son
distribuidos Unicamente por intermediarios competentes y
cualificados (Coughlan et al., 2006). La situacion derivada
para cada intermediario especialista es la dotacion de un
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surtido especializado en funcion del cliente que va a atender
y el veto a comercializar en estos canales (disefiados ad
hoc por tipo de demanda) a aquellos distribuidores no
autorizados.

Si la asignacion de intermediarios especialistas es una
complejidad en el disefio del canal, la presencia de un
mercado paralelo que distorsione su orden lo hace mas
complicado en términos estratégicos. El mercado paralelo
consiste en la distribucion de productos al margen del canal
compuesto por el fabricante y sus intermediarios oficiales y
que tiene su origen en el incumplimiento mediante venta no
autorizada (Cespedes et al., 1988). Es una situacion que se
da con cierta frecuencia en canales de gran consumo (Antia
et al., 2004), terreno abonado a ello por los altos niveles de
transacciones (Corey et al., 1989).

Con las posibilidades de aprovisionamiento que ofrece un
mercado paralelo, la restriccion de surtido establecida por el
fabricante en el disefio del canal puede ser evadida por los
distribuidores adquiriendo productos vetados. Hasta ahora,
el desabastecimiento de producto ha sido tratado como un
problema técnico, por ejemplo, por problemas de produccion
(Antia et al., 2006), no como una decision estratégica del
fabricante, cuando decide no servir ciertos productos a través
de cierto canal de distribucion.

Desde el punto de vista del fabricante, la estrategia del canal
de distribucion oficial necesita ser vigilada y acompaiada
de actuaciones que impidan comportamientos desalineados.
Han de implantarse un conjunto de medidas disciplinarias
con el objeto de velar por su cumplimiento (Antia y Frazier,
2001). Estas acciones que el proveedor adopta para hacer
cumplir los acuerdos se denomina enforcement (Bergen et
al., 1998; Wathne y Heide, 2000).
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Si desde un punto de vista cualitativo el control del
mercado paralelo es un aspecto critico para la implantacion
de la estrategia de distribucion, los datos a nivel cuantitativo
aportan una vision mas concreta de la dimension del
problema. Las cifras son de tal envergadura que un grupo
de fabricantes han dejado a un lado su rivalidad para aliarse
frente al mercado paralelo creando AGMA (Alliance for
Gray Market and Counterfeit Abatement), alianza en la que
la que estan presentes fabricantes del prestigio de CISCO,
HP, IBM, MICROSOFT, entre otros. Dicha alianza estima
que la incidencia del mercado paralelo supone un impacto
en sus negocios de 250.000 millones de dolares, asi como
la pérdida de 750.000 puestos de trabajo (https:/www.
agmaglobal.org/).

En cuanto al marco de actuacion mas reciente del mercado
paralelo, la economia circular, especialmente en el ambito
de los productos de gran consumo, ha favorecido una cadena
de suministro de circuito cerrado (Cao y Zhang, 2019).
Situacion que se ha visto contrarrestada por la proliferacion
de las TIC, que ha impactado en dicha cadena abriéndola a
la conexion de distintos agentes en todo el mundo a través
de la WEB, como se constata en el uso del mercado paralelo
que intermediarios como Amazon, ¢Bay, Alibaba, Kmart o
Costco hacen para favorecer sus estrategias de suministro,
intermediacion o venta (Gudigantala y Bicen, 2019). A
diferencia del mercado paralelo offline, la tecnologia de la
informacion impulsa un mercado paralelo online que sera
mas dificil de controlar por los responsables de la estrategia
de suministro de fabricantes y propietarios de marca (Zhao
etal., 2016).

Con estos antecedentes, presentamos un trabajo original y
novedoso en el estudio del disefio de canales de distribucion
de articulos de gran consumo, y el impacto que sobre su
estrategia tiene la presencia de un mercado paralelo de
distribucion de sus productos. Con ello, contribuimos a la
literatura sobre el fenomeno por medio del analisis de tres
aspectos relevantes.

Primero, la literatura ha localizado el origen del mercado
paralelo principalmente en la diferencia de precios que se
produce en aquellos productos de gran consumo que se
comercializan en distintos mercados (Zhao et al., 2016),
generando un flujo desde el mercado mas econdémico
hacia aquel de mayor precio (Cespedes et al., 1988). Como
excepcion, Antia et al. (2006) apunta como origen la escasez
por incapacidad de satisfacer un exceso de demanda, y que
genera compras en mercados donde esta disponible.

Nuestro trabajo de investigacion aporta al conocimiento
del mercado paralelo un origen de gran importancia en el
ambito empresarial, aunque inédito en la literatura: el que
se produce por un desabastecimiento estratégico, cuando
el fabricante asigna determinados productos para cada
intermediario en el disefio de la cobertura de sus clientes y
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utiliza distribuidores especificos y especializados para cada
tipo (por ejemplo, B2B o B2C) (Coughlan et al., 2006). Esta
especializacion asigna un surtido de productos diferentes en
funcion de la linea de distribucion a la que pertenece cada
intermediario y provoca la indisponibilidad de referencias
concretas para determinados distribuidores, lo que puede
originar negocios de mercado paralelo entre unas y otras
lineas estratégicas.

Segundo, las soluciones que la literatura aporta al mercado
paralelo las localizamos agrupadas en los siguientes tipos:
1) acciones encaminadas a reducir la brecha de precios
por mercados para el mismo producto (Zhao et al., 2016),
2) desabastecimiento de aquellos distribuidores o canales
por donde se localiza la fuga al mercado paralelo (Berman,
2004), ya que este tipo de acciones se inicia mediante un
distribuidor oficial (Antia et al., 2004), y 3) gestionando la
relacion, donde tan solo localizamos un trabajo (Antia et al.,
20006). Nuestra investigacion ofrece una solucion basada en
enforcement que incide en la via relacional y que aporta a la
literatura una solucién con un tratamiento casi inédito y con
mucho potencial de desarrollo.

Porultimo, dentro de la gestion de larelacion que apuntamos
como solucion a la incidencia del mercado paralelo, el
enforcement se muestra como un sistema disciplinario
de medidas estructuradas y sintonizadas, destinadas a que
los integrantes del canal se atengan a la estrategia trazada
(Antia et al., 2006). El valor de esta contribucion se mide
en términos de desempefio para las organizaciones, ya
que el cumplimiento de las normas contribuye a su éxito
(Akerlof, 2016). Nuestro trabajo aporta a la literatura una
peculiaridad no tratada: su efecto no lineal. Contrastaremos
empiricamente si conforme aumentan los niveles en su
aplicacion se muestra mas efectivo, situacién también
observada por Shaffer (1990) en el ambito legislativo, donde
encuentra que un aumento de las sanciones se traduce en un
mayor cumplimiento de las normas, lo que aplicado al canal
de distribucion, ofrece una vision novedosa de su gobierno.

El aprovisionamiento mediante el mercado paralelo
para un distribuidor oficial que no acepta la politica de
cobertura a clientes y surtido asignado y que no cumple sus
acuerdos en el seno de la distribucion oficial, lo situa en
una relacion de oportunismo impulsado por la estrategia del
fabricante (Sa Vinhas y Heide, 2014). Este oportunismo es
una variable central en la Teoria de Costes de Transaccion
(TCT) (Rindfleisch, 2019), y es el marco tedrico en el que
situamos nuestra investigacion: en un entorno donde el
aprovisionamiento mediante mercado paralelo esta presente
y es una opcion para distribuidores oficiales que se enfrenten
a la vision de la estrategia implantada ;como debe gestionar
el fabricante o propietario de la marca este oportunismo? Nos
unimos a la literatura que analiza la gestion del oportunismo
que supone la participacion en el mercado paralelo en el
marco de la TCT (Bergen et al., 1998; Dutta et al., 1994).
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2.Revision de la literatura e hipotesis

Como parte del disefio del canal de distribucion de
productos de gran consumo es necesario adoptar una
decision estratégica: la eleccion de los mercados o
segmentos considerados objetivo (Corey et al., 1989), en
linea con el paradigma que sefala que “uno de los principios
fundamentales del marketing es la segmentacion del
mercado” (Coughlan et al., 2006; p. 17). Esta segmentacion
supone la eleccion de los intermediarios que compondran
el denominado canal de distribucion oficial, situacion que
observamos especialmente en el caso de productos de
gran consumo con marca de reconocido prestigio (Assmus
y Wiese, 1995). Su implantacién en el canal supone una
restriccion de tipo vertical.

Por tanto, el proceso de disefio del canal de distribucion
para articulos de gran consumo lleva aparejado el
establecimiento de una distribucion oficial asignada a un
ambito de actuacion o territorio organizado de distribucion
(Corey et al., 1989), que podra ser tanto un espacio fisico
o geografico (Bergen et al., 1998), como un tipo de cliente
(Dutta et al., 1999), o cualquier otro segmento coherente con
el disefio del canal de distribucion. Las politicas de cobertura
de distribucion seguidas por los fabricantes tienen el fin de
proveer el producto mediante un intermediario especialista
en cada tipo de cliente al que va destinado, proveyéndolo
de servicios especificos para estos clientes (Coughlan
et al.,, 2006). Esta especializacion de los intermediarios
tiene dos consecuencias: 1) la reduccion de intermediarios
competidores para un mismo producto (Dutta et al., 1999) y,
2) la dotacion de un surtido especifico en funcion del cliente
o mercado al que va destinado, como parte del servicio
especializado (Zhao et al., 2016).

La asignacion de ambitos o territorios de distribucion
es una estrategia del fabricante, pero, a su vez, es una
proteccion para el distribuidor, que persigue tres objetivos
basicos: 1) incentivar al distribuidor asignado mediante la
maximizacion de la eficiencia de sus negocios (Dutta et al.,
1994) recibiendo éste la totalidad del beneficio disponible
en el territorio (Gundlach, 2013) a través de la restriccion
de entrada de otros distribuidores competidores (Heide et
al., 1998); 2) especializar al distribuidor en su ambito de
actuacion, lo que conduce a un mejor conocimiento y gestion
del mercado asignado y, por extension, a la mejora de la
eficiencia de su funcion distribuidora para un determinado
producto, lo que repercute igualmente en una mejora del
servicio al cliente (Dutta et al., 1999) y, por ultimo; 3) el
establecimiento de pseudo-monopolios a través de la
reduccion de la competencia intramarca, incrementando con
ello la rentabilidad del canal para la red oficial mediante
la venta con beneficios monopolisticos en cada mercado
asignado (Dutta et al., 1994).
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En un escenario como el descrito surge una cuestion
estratégica de primer orden: ;qué opciones tiene o puede
contemplar un distribuidor disconforme con la estrategia
trazada por el fabricante que lo ha excluido de la accesibilidad
a determinada gama de productos? La literatura sefiala como
fuente de aprovisionamiento alternativa al canal oficial el
mercado paralelo de distribucion (Antia et al., 2004). En esta
linea, las restricciones de acceso a la distribucion pueden
jugar un papel motivante a realizar transacciones de negocios
en el mercado paralelo (Antia et al., 2006).

Un mercado paralelo es un canal alternativo al oficial
en cuya comercializacion intervienen agentes que estan
excluidos de la distribucion oficial o, perteneciendo a
ella, se desmarcan de ésta desarrollando actuaciones fuera
de la misma (Cespedes et al., 1988). El mercado paralelo
es alimentado por distribuidores oficiales que aumentan
sus beneficios vendiendo a agentes externos a la linea
de distribucion oficial asignada (Antia et al., 2006). Asi,
se producen ventas de productos de marca por canales de
distribucion no autorizados a ello (Antia et al., 2004).

La restriccion de surtido coarta el crecimiento o el
poder atender mercados interesantes para el distribuidor
excluido, de modo que la presencia de dicha restriccion, se
presenta como un estimulo para el desarrollo de practicas de
aprovisionamiento mediante el mercado paralelo (Antia et
al., 2006). Por ello, planteamos la siguiente hipotesis.

H;: La participacion activa del distribuidor oficial en
el mercado paralelo esta positivamente influida por las
restricciones de surtido establecidas por la politica de
cobertura de clientes del fabricante.

Para que las organizaciones prosperen y tengan éxito,
deben ser capaces de hacer cumplir las normas (Akerlof,
2016), por lo que “se requiere una mano visible o esfuerzos
explicitos de gobierno para reducir la friccion inherente a
las relaciones entre partes” (Kumar et al., 2011, p. 1). Asi,
tras haber disefiado las condiciones en las que se desarrollara
la distribucion oficial, estableciendo los segmentos de
distribucion y, en funcion de éstos, la politica de cobertura
de clientes (Coughlan et al., 2006), corresponde al fabricante
establecer un sistema disciplinario para hacer cumplir con
los aspectos descritos en la organizacion del canal (Antia et
al.,2004). Este sistema comprendera un conjunto de medidas
predefinidas y estructuradas, destinadas a que los integrantes
del canal de distribucion se atengan a la estrategia trazada: el
enforcement (Antia et al., 2000).

En el contexto de la organizacion del canal oficial de
distribucion, se define enforcement como “el conjunto de
medidas con las que el fabricante asegura el cumplimiento
del distribuidor en cuanto a las restricciones establecidas a
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su distribucion, que incluyen penalizaciones econdmicas,
litigios, ostracismo social o, en Gltima instancia, ruptura
y finalizacion de la relacion oficial” (Antia et al., 2006; p.
93). Los autores describen tres dimensiones del concepto:
1) habilidad para detectar un incumplimiento; 2) velocidad
con la que se reacciona ante este incumplimiento y, 3)
severidad con la que se aplica una accidon correctiva ante
dicho incumplimiento.

Primero, para tomar acciones correctivas el fabricante debe
tener informacion de que se ha producido un incumplimiento
ya que, en ocasiones, su deteccion es costosa e imperfecta
(Dutta et al.,, 1999). Esta dimension es conocida como
habilidad para detectar el incumplimiento (Antia et al., 2006),
donde se obtiene informacion y se desarrollan destrezas
para percibir dicho incumplimiento mediante el disefio de
sistemas especificos para detectarlo (Myers, 1999). Esta
habilidad puede desarrollarse mediante la atenta observacion
de los integrantes de la distribucion oficial, asi como con
la colaboracion de agentes que se dediquen a vigilar el
mercado (Antia et al., 2004). Por ejemplo, intermediarios
oficiales con ventas anormalmente altas de producto, o
disminucion de compra singular del mismo puede significar
que esta vendiendo o comprando al margen de la red oficial.
Para reforzar estas observaciones se pueden utilizar como
vigilantes a aquellos distribuidores oficiales con los que se
tiene una relacion fluida o la propia fuerza de ventas del
fabricante (Myers, 1999). En la actualidad también existen
mecanismos de control y medios que permiten identificar
la trazabilidad del producto, sabiendo en todo momento a
quién se ha vendido y dénde se ha comprado, mediante el
seguimiento de codigos EAN, numeros de serie, loteado
del articulo o incluso las etiquetas RFID (Bandyopadhyay,
2010).

Segundo, otro aspecto definitorio del enforcement es la
velocidady certezade suaplicacion. Antiaetal. (2006) sefialan
la velocidad como el tiempo que transcurre entre el momento
en que el fabricante tiene conocimiento del incumplimiento y
el momento en que aplica medidas. La certeza hace mencion
a la probabilidad de que el agente que ha incumplido recibira
su correspondiente reaccion. Encontramos en la literatura
que el enforcement es un concepto transversal estudiado por
numerosas disciplinas, destacamos ademas del marketing,
la psicologia o la criminologia. Sus multiples tratamientos
han conducido a la conclusion de que éste es mas efectivo
cuando combina la certeza de que va a ser aplicado con una
mayor velocidad en su aplicacion (Gray et al., 1982).

La tercera dimension del enforcement es la severidad, que
es la fuerza o intensidad del correctivo aplicado cuando se
detecta un incumplimiento (Antia et al., 20006). Asi, sera tanto
mas efectivo en funcion de la severidad aplicada (Bergen et
al., 1998). Antia y Frazier (2001) definen enforcement en
términos de severidad, de tal manera que si no se percibe
severidad en la aplicacion de medidas disciplinarias éstas
pierden eficacia en su capacidad disuasoria. La severidad es
la dimension que las empresas deben gestionar con mayor
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atencion debido a que es su aspecto fundamental (Dutta et
al., 1994).

Proponemos un efecto negativo del enforcement aplicado
por el proveedor sobre la participacion de sus distribuidores
en el mercado paralelo. Asimismo, esperamos que dicho
efecto seano lineal. En la literatura sobre normas econémicas,
Akerlof (2016) plantea un juego de movimiento secuencial
para dos jugadores, donde uno de ellos decide si acepta las
normas y el segundo toma decisiones en torno a si sanciona
los incumplimientos. Una solucion eficaz sugerida consiste
en elevar el nivel sancionador para evitar que el jugador que
incumple sea reiterativo en su incumplimiento: mayores
niveles de enforcement son mas efectivos. También, en un
entorno legislativo, Shaffer (1990) encuentra que el aumento
marginal de las sanciones hace que el cumplimiento sea
creciente.

Las teorias expuestas sugieren que sin enforcement los
niveles de participacion en el mercado paralelo seran los
mayores, situacion que se constata en entornos donde se
toleran este tipo de acciones (Bergen et al., 1998). Pequefios
incrementos en ¢l apenas lo hacen relevante de modo que
apenas si incidira en la disminucion del mercado paralelo,
si bien, conforme aumente significativamente su nivel, su
efecto sera cada vez mayor. Primero, porque el enforcement
se hace creible para el distribuidor y, segundo, porque sefiala
una preocupacion del fabricante por invertir y controlar el
mercado paralelo. En el ambito de los impuestos (Mukhatar
etal., 2001) y de las normativas de circulacion (Henstridge et
al., 1997), los efectos del enforcement sobre el cumplimiento
de las normas también han presentado efectos no lineales
marginalmente crecientes. Por ello proponemos las
siguientes hipotesis:

H,: La participacion activa del distribuidor oficial
en el mercado paralelo estda negativamente influida
por el enforcement del fabricante.

H;: El efecto negativo del enforcement sobre la
participacion activa del distribuidor oficial en el
mercado paralelo aumenta para mayores niveles de aquel.

Por ultimo, nos preguntamos si en presencia de politicas
de restriccion de surtido, con potencial para motivar a los
intermediarios oficiales a reaccionar acudiendo al mercado
paralelo, el enforcement modera dicha reaccion. Aunque
la literatura sugiere tratar el oportunismo detectado en el
socio de negocios mediante socializacion (Wathne y Heide,
2000), lo cierto es que, en canales de comercializacion de
productos de gran consumo, con presencia de marcas de gran
poder, el vehiculo mas eficaz de influir externamente en el
comportamiento del otro es el poder coercitivo (John, 1984),
siendo mas eficaz conforme mas severa sea su aplicacion
(Antia y Frazier, 2001).

En este contexto, entendemos que si el enforcement
cumple con las caracteristicas necesarias para hacerlo
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efectivo, tanto en términos de habilidad de deteccion
y velocidad de actuacion (Antia et al., 2006), como en
términos de severidad (Antia y Frazier, 2001), la tendencia
a participar en el mercado paralelo como reaccion a la
restriccion de surtido va a ser contenida por dicha disciplina.
Gilliland et al. (2010) identifican el enforcement como el
proceso mediante el cual el proveedor mantiene alineado al
distribuidor en la estrategia, situacion que planteamos como
un efecto interaccion entre la politica de cobertura a clientes
y enforcement, y que reflejamos en la siguiente hipotesis:

Hy;: El efecto de las restricciones de surtido
establecidas por la politica de cobertura a clientes sobre
la participacion de los distribuidores oficiales en el
mercado paralelo esta negativamente influido por el
enforcement del fabricante (moderacion negativa).
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3. Analisis empirico

3.1. Escalas de medida

La variable dependiente es la Participacion Activa del
Distribuidor en el Mercado Paralelo (PAC). Esta accion del
distribuidor oficial es un ejercicio de oportunismo donde
éste decide unilateralmente variar las condiciones acordadas
del negocio que le ha sido asignado (Wathne y Heide, 2000).
Para la obtencion de escalas de medida se va a seguir el
enfoque utilizado por Antia et al. (2006), mediante escalas
adaptadas de oportunismo (Nunlee, 2005) (Tabla 1).

Tabla 1 ftems de medicion PAC (Participacion activa del distribuidor oficial en el mercado paralelo):

de las escalas PAC, RES y > La mayoria de las veces, abastecerse en el mercado paralelo es la mejor eleccion

ENF > Compra mercancia de esta marca en los mercados paralelos para beneficiar a sus clientes
Los items han  sido > Nunca es un error abastecerse del mercado paralelo

medidos  utilizando una > Saca producto al paralelo porque es una buena alternativa de rentabilidad para su empresa

escala tipo Likert en un

Fuente: Antia et al., 2006; Dwyer y Oh, 1987; Nunlee, 2005

rango 1= muy en
desacuerdo a 7= muy de RES (Restriccion de surtido inducida por el proveedor):
acuerdo. >

El proveedor le niega la distribucion de ciertos productos que “van” por otro canal

Fuente: Dutta et al., 1999

ENF_HAB (Habilidad de deteccion del fabricante ante un incumplimiento):

> Este fabricante evalua con relativa sencillez si se cumple con sus politicas de distribucion
> Este fabricante tiene buena informacion del volumen de ventas no autorizadas
> Este fabricante puede decirse que es habil en la deteccion de incumplimientos

ENF_VEL (Velocidad en la aplicacion del enforcement):

> Este fabricante ante un incumplimiento tiene una respuesta instantanea
> Este fabricante toma acciones inmediatas cuando alguien no es diligente con lo acordado
> Transcurre poco tiempo entre un incumplimiento y su respuesta

ENF_SEV (Severidad en la aplicacion del enforcement):

> Este fabricante tiene establecida una politica destinada a que se cumplan los acuerdos con él.
> Este fabricante es muy severo cuando se incumplen sus directrices.
> Este fabricante es duro e intransigente respecto al desvio de producto al mercado no oficial.

Fuente: Antia et al. (2006)
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La presencia de restricciones de surtido establecidas por
la politica de cobertura de clientes (RES) es medida a partir
de un item que indaga sobre dicha condicion en relacion a
si el distribuidor esta excluido de la distribucion de ciertos
productos, que se asigna a otros distribuidores (Dutta et al.,
1999) (Tabla 1). En este caso, y siguiendo los argumentos de
Rossiter (2002) y Bergkvist y Rossiter (2007), se entiende
que la restriccion de surtido es un concepto claro, concreto y
singular para dar respuesta mediante un solo item. Ademas,
la informacion obtenida no habria sido mas completa
afladiendo mas items al constructo.

Por su parte, el enforcement, cuya accién se expuso
mediante tres dimensiones: 1) Habilidad desarrollada por el
fabricante para detectar estos incumplimientos (ENF_HAB),
2) Velocidad en la aplicacion desde que el incumplimiento es
detectado (ENF_VEL) y 3) Severidad con la que es aplicado
(ENF_SEV), es medido a partir de las escalas de Antia et al.
(2006) que se muestran en la Tabla 1.

3.2.Obtencion de datos

La obtencion de datos se ha realizado en el ambito del
sector del gran consumo, debido a que es un mercado
caracterizado porque sus proveedores tienen implantada
una estrategia multicanal para satisfacer la diversidad de
su demanda, especialmente notorio en aquellos productos
de reconocida marca en el mercado, donde observamos una
politica de cobertura a clientes mediante especializacion
de canales por tipo de cliente (restauracion, intermediarios
mayoristas o minoristas), que da lugar a la asignacion por
parte del proveedor de diferentes surtidos y servicios en
funcion del distribuidor que atiende cada canal.

Las respuestas se obtuvieron a partir de una base de datos
de distribuidores mayoristas espafioles del mercado de gran
consumo de alimentacion y bebidas, a los que se les indicaba
en el cuestionario que los destinatarios objeto de estudio
debian cumplir la condicion de ser intermediarios oficiales de
un producto/marca y, por tanto, formar parte de la llamada red
de distribucion oficial, solicitando a aquellos distribuidores
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que no cumplieran con tal condicién que no completasen el
cuestionario. De igual forma, pediamos respuesta instando
a que pensaran en la marca de producto mas prestigiosa o
reconocida de entre aquellas que distribuian. Previamente, se
realiz6 un pre-test, solicitando a ocho gerentes de distribucion
mayorista su respuesta mediante entrevista personal, lo que
permitio afinar el cuestionario teniendo en cuenta el publico
objetivo.

La recogida de datos se hizo mediante el envio de correos
electronicos con un enlace web. En una primera fase, fueron
enviados 3.193 correos electronicos, donde se obtuvieron
103 respuestas validas. En una segunda fase, se recurrio a
la misma base de datos solicitando contestacion a aquellos
distribuidores que no lo habian hecho en la primera fase.
Este segundo envio permitié agregar 78 respuestas, para un
total de 181 respuestas validas.

Para comprobar la presencia de posible sesgo de no
respuesta, se analiz6 el momento en el que fueron facilitadas
las contestaciones al cuestionario, dividiendo la muestra en
dos submuestras. La comparacion de ambas muestras se
realizd mediante una prueba de muestras independientes
(prueba t de igualdad de medias). Los resultados muestran
que no existen diferencias relevantes en el estudio en la
comparacion de las respuestas dadas en la primera fase con
las obtenidas en la segunda, lo que sugiere inexistencia de
sesgo de no respuesta (Armstrong y Overton, 1977).

3.3. Fiabilidad y validez de las escalas de
medida

Para valorar la unidimensionalidad de los conceptos
utilizados se realiz6 un analisis factorial confirmatorio
(CFA) (Gerbing y Anderson, 1988) (Tabla 2). Se comprueba
la fiabilidad compuesta de las escalas de medida mediante el
indicador SCR, donde los valores superan en todos los casos
el minimo recomendado por Bagozzi y Yi (1988) de 0,60.
Ademas, se observa validez convergente al ser la totalidad de
cargas factoriales altamente significativas (t minimo es 6,38)
(Bagozzi y Yi, 1988).
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Tabla 2 Resultados Descripcion del item Estandarizado Valor t Fiabilidad
del  analisis  factorial
confirmatorio (CFA). Participacién activa distribuidor oficial en AVE=0,46
Estadisticos del modelo de mercado paralelo (PAC) SCR=0,77
medicion: )(-’(g,:m:]]i 77;
GFI=0,90; SRMR= 0,06; PAC 1 0,64 8,29
CFI=0,97; NFI=0,94;
IFI=0,97. PAC2 0,87 11,61
PAC 3 0,51 6,38
PAC 4 0,65 8,53
Habilidad deteccién incumplimientos (ENF_ AVE=0,64
HAB) SCR=0,85
ENF HAB 1 0,73 10,46
ENF_HAB 2 0,76 11,12
ENF HAB 3 0,92 14,40
Velocidad aplicacion enforcement (ENF_VEL) AVE=0,78
SCR=0,91
ENF VEL 1 0,90 14,86
ENF VEL?2 0,89 14,41
ENF_VEL3 0,85 13,51
Severidad aplicacién enforcement (ENF_SEV) AVE=0,65
SCR=0,84
ENF_SEV 1 0,73 10,40
ENF SEV 2 0,84 12,78
ENF_SEV 3 0,83 12,42

En la Tabla 3 se presentan los estadisticos descriptivos,
las correlaciones, y los limites superiores o inferiores, seglin
corresponda, de los intervalos de confianza. La variable
enforcement (ENF) se construye como media de las tres
dimensiones expuestas. Por otra parte, se confirma la validez

discriminante de las escalas mediante los intervalos de
confianza con =+ 2 errores estandar sobre la correlacion entre
constructos (phi), comprobando que el intervalo no incluye,
en valor absoluto, el valor 1 (Anderson y Gerbing, 1988).
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Tabla 3 Estadisticos Variable Media D. Estandar 1 2 3
descriptivos, correlaciones

y limites de intervalos de 1.- PAC 2,26 1,32 0,53@ -0,41®
confianza.

(1) Correlaciones, (2) limite 2.- RES 3,19 2,07 0,36 0,28
superior  intervalo  de

confianza, (3) limite inferior 3.- ENF 4,03 1,43 -0,19M 0,07M

intervalo de confianza.

3.4. Resultados

Para corroborar las hipotesis se ha estimado una ecuacion
de regresion (1) utilizando minimos cuadrados ordinarios:

(1) PAC=b,+b, CI_BEB +b, C2_PER +b, C3_NOP
+b,C4_TMA+b_C5_AMB +bs C6_HOS + b, C7_MAY
+bg C8 MIN +b9 C9_TDI +b10 C10_FAL +b11 RES +
b1 ENF +b;; ENF? + by, RES x ENF + b;s RES x ENF?

Para comprobar que el modelo tedérico mantiene los
resultados por encima de otros factores, se introducen en
la regresion las siguientes variables de control: C1 BEB
(categoria bebidas), C2 PER (alimentacién perecedera),
C3 NOP (alimentacion no perecedera), C4 TMA (tamafio
proveedor), C5 AMB (a4mbito territorial de distribucion),
C6_HOS (cliente destino hosteleria), C7_MAY (cliente
destino mayoristas), C8 MIN (cliente destino minorista),
C9_TDI (tamafio distribuidor) y C10_FAL (escasez global
de producto).

Los conceptos del modelo principal son introducidos
mediante indices construidos como valor medio de los items

que los componen, siendo PAC la participacion activa del
distribuidor oficial en el mercado paralelo, RES la presencia
de restriccion de surtido inducida por el proveedor en la
segmentacion de la distribucion y ENF el enforcement o
medidas disciplinarias del proveedor para hacer cumplir su
estrategia.

Para evitar la multicolinealidad esperada de la
introduccion de efectos interaccion y cuadraticos, estos
términos se construyen centrando previamente a la media las
variables explicativas (RES y ENF) (Aiken y West, 1991).
Comprobamos la ausencia de multicolinealidad mediante el
examen del factor de inflacion de la varianza obtenido en
la regresion (FIV), donde se muestra que la totalidad de los
valores quedan por debajo de la cifra critica de 10 (Hair et
al., 1999), siendo el mas elevado de 4,78 (Tabla 4).

La Tabla 4 muestra los resultados obtenidos mediante el
analisis de regresion jerarquica, donde el Modelo Teorico es
confrontado con el mismo modelo sin efectos interaccion,
denominado Modelo de Efectos Principales y, por otro
lado, con un modelo donde so6lo se contemplan las variables
de control definidas. La comparacion del coeficiente
de determinacion lineal obtenido en los tres modelos
permite concluir que el Modelo Tedrico presenta un ajuste
significativamente mejor que el resto.
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Tabla 4 Resultados de estimacion del modelo.
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La tabla muestra los resultados obtenidos mediante andlisis de regresion jerdrquica, donde el modelo principal es comparado con el mismo modelo sin efectos

interaccion o de efectos principales y con el modelo donde se incluyen las variables control definidas.

Variables Control Modelo Efectos Principales Modelo Teérico Colinealidad
Variables Coeficientes Estand. Signif. Estand. Signif. Estand. Signif. No Estand. FIV
Constante b0 1,22
Control:
C1_BEB b, 0,21 0,26 0,23 0,17 0,18 0,28 0,45 4,78
C2_PER by 0,09 0,58 0,14 0,30 0,11 0,39 0,34 3,19
C3_NOP bs 0,03 0,83 0,15 0,28 0,10 0,49 0,28 3,34
C4_TMA by -0,02 0,85 -0,05 0,53 -0,01 0,93 -0,01 1,13
C5_AMB bs -0,03 0,79 0,08 0,41 0,08 0,42 0,12 1,70
C6_HOS b -0,02 0,82 -0,01 0,90 -0,02 0,82 -0,06 1,34
C7_MAY b, 0,02 0,84 -0,01 0,95 -0,00 0,99 -0,00 1,36
C8_MIN by 0,16 0,11 0,13 0,17 0,12 0,19 0,30 1,43
C9_TDI by 0,10 0,31 0,10 0,29 0,19 0,06 0,60 1,78
C10_FAL byg 0,13 0,18 -0,05 0,55 0,01 0,92 0,01 1,49
Conceptuales:
RES by 0,46 0,00 0,54 0,00 0,34 2,07
ENF by -0,23 0,01 -0,35 0,00 -0,30 1,54
ENF? b3 -0,29 0,00 -0,15 1,43
RES x ENF by -0,18 0,06 -0,07 1,55
RES x ENF? bys -0,22 0,07 -0,04 2,64
Estadisticos:
R?(R? 0,06 (-0,01) 0,27 (0,20) 0,34 (0,25)
ajustada)
Valor F 0,82 (0,61) 18,77 (0,00) 22,55 (0,00)
(Pro.F)
Camb. R? 0,33 (0,21) 0,06 (0,05)
(R? ajus.)
F camb. R? 17,95 (0,00) 3,79 (0,01)

(Pro.F)
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Para analizar el efecto de las variables independientes
sobre la participacion activa del distribuidor en el mercado
paralelo, y puesto que el modelo incluye efectos no lineales
e interaccion, se sigue el procedimiento propuesto por Aiken
y West (1991) y Jaccard et al. (1990). Asi, el efecto de RES
sobre PAC, en presencia de ENF, se describe con la siguiente
funcion (2):

d PAC

m: b11+ b14 ENF+ b15 ENFZ

)

En el estudio de la extension total del rango de una
variable se consideran valores bajos a aquellos con un valor
de -1 desviacion tipica y, como valores altos, +1 desviacion
tipica (Aiken y West, 1991). En la Figura 1 se representa el
efecto que RES tiene sobre PAC para distintos valores de

Figura 1 Efectos de RES
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ENF. Apreciamos que la curva que representa la presencia de
una politica de restriccion de surtido (RES) tiene pendiente
significativamente positiva, tanto para valores bajos como
altos de enforcement (ENF), lo que nos conduce a
corroborar la hipdtesis Hy. La participacion en el mercado
paralelo aumenta para mayores niveles de presencia de una
politica de restriccion de surtido. Observamos asimismo
que el efecto de RES sobre PAC es menor cuando ENF esta
fijado a valores altos (B=0,15; t=2,74; p=0,01), frente a
cuando los valores de ENF son bajos, obteniéndose en este
caso un mayor efecto de RES sobre PAC ($=0,36; t=6,60;
p=0,00). La diferencia de dichos efectos es significativa
(B=-0,21; t=-2,34; p=0,02), por lo que podemos concluir
que el enforcement modera el efecto de RES sobre PAC.
Este resultado nos conduce a corroborar la hipétesis Hy.

sobre PAC para niveles PAC ENF _I_J_a'lo
bajosyaltosde ENF. b e
000 e
1 =680 POl
e g=-021; =234 p=0.02
p=0,15; V ENF alto
|
RES

-1G (RES) =-2,070

De manera analoga, aplicamos la misma técnica para
analizar el efecto marginal que ENF tiene sobre PAC,
cuando la politica de restriccion de surtido (RES) se mueve
en valores medios (RES = 0, al estar las variables centradas a
la media). Situacion que describe la siguiente expresion (3):

a PAC
d ENF

= b12 + 2 blﬂ ENF (3)

La Figura 2 presenta los resultados obtenidos, donde
apreciamos que cuando ENF se mueve en valores bajos su

+1 G (RES) =2.070

efecto es no significativo (=0,11; t=0,88; p=0,38). Por otra
parte, cuando ENF alcanza altos valores si encontramos
significatividad ($=-0,72; t=-4,30; p=0,00), ademas de
cambiar el sentido de la pendiente, lo que nos indica que
el impacto del mencionado enforcement (ENF) sobre la
participacion activa en el mercado paralelo (PAC) solo es
efectivo para valores altos. Ademas, el cambio de valor
en enforcement de niveles bajos a altos también muestra
significatividad ($=-0,83; t=-3,26; p=0,00), corroborando
las hipétesis H, y Hj.
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Figura 2 Efectos de ENF
sobre PAC para niveles PAC

medios de RES. =0

AV v
VQ )
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RES =0

-1G (ENF) =-1.426

4.Conclusiones y recomendaciones a la
gestion empresarial

El estudio del efecto que la politica de restriccion de surtido
tiene sobre la participacion en el mercado paralelo, asi como
las medidas disciplinarias destinadas a hacer cumplir con la
organizacion de la red oficial, aporta nuevas perspectivas de
analisis en el estudio de los canales de distribucion de gran
consumo.

Se constata que cuando la politica de cobertura por
clientes que se aplica a un distribuidor oficial consiste en
calificarlo para distribuir unos productos determinados de
la cartera del proveedor, excluyéndolo de la distribucion
de otros, se puede esperar en ocasiones una reaccion de
disconformidad con la organizacion del canal. Dicho
desacuerdo es susceptible de dirigir al distribuidor oficial
al mercado paralelo para proveerse y asi poder asistir a
aquellos clientes que la estrategia de distribucion del canal
le ha negado. La intencion es la de aumentar unilateralmente
la cuota de beneficios asignada, que es un comportamiento
abordado por la literatura sobre oportunismo (ver Wathne
y Heide, 2000) y cuya solucion ha sido mayoritariamente
tratada desde la perspectiva de las medidas disciplinarias.

Asi, el proveedor ha de defender la organizacion del canal
ideado en el seno de su estrategia de distribucion mediante
el despliegue de una seric de medidas disciplinarias o
enforcement destinadas a hacer que este disefio estratégico
se cumpla. El analisis empirico muestra como este conjunto
de medidas es eficaz a la hora de reducir la propension a
participar en el mercado paralelo de los miembros de la red
oficial y, por tanto, reduce la tendencia oportunista.

ENF
+1 G (ENF) = 1.426

En ultima instancia, los resultados dan respuesta a la
ultima cuestion de investigacion planteada: (Es eficaz el
enforcement del proveedor para disuadir de la participacion
en el mercado paralelo como consecuencia de la politica de
cobertura por clientes basada en la restriccion de surtido? La
respuesta a este interrogante es afirmativa, el enforcement
es efectivo.

Por tanto, las recomendaciones para la gestion empresarial
son las de acompaiiar la estrategia de disefio del canal con un
conjunto de medidas disciplinarias destinadas a mantener el
orden en la distribucion oficial.

Estas medidas disciplinarias, como hemos visto,
han de reunir determinadas caracteristicas que hemos
definido como dimensiones necesarias para la eficacia del
enforcement. En primer lugar, el proveedor ha de desarrollar
habilidades para detectar los incumplimientos de su red
oficial, y no es tarea facil. Los incumplimientos de las
normas suelen ir acompafiados de ocultacion por parte de los
incumplidores, correspondiendo al lider de la distribucion
oficial, el proveedor, desarrollar sistemas que le faciliten la
informacion necesaria para tomar medidas.

La velocidad o prontitud con la que se reacciona y se toman
medidas ante un incumplimiento de la estrategia oficial es
otro de los requisitos necesarios para que un enforcement
se muestre eficaz. En este sentido, es recomendable tener
predisefiado un conjunto de medidas para reducir tiempos en
su aplicacion, y asi conseguir que cada contingencia tenga
una rapida y adecuada respuesta.
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El ultimo aspecto que ha de cumplir el conjunto de
medidas disciplinarias es el de ser lo suficientemente severo.
En este sentido, algunos autores consideran el enforcement
en funcion de la severidad que aplican (Antia y Frazier,
2001), por lo que entendemos que la falta de severidad es
equiparable a la omision de tomar medidas.

Destacamos en nuestro trabajo dos importantes
contribuciones tedricas. En primer lugar, introducimos como
motivante del mercado paralelo la politica de cobertura por
clientes mediante la restriccion de surtido que un proveedor
hace en el disefio de su estrategia de distribucion mediante
un canal oficial. Esta situacion no ha sido tratada con
anterioridad en la literatura como origen de la participacion
en el mercado paralelo, afiadiendo una nueva dimension al
oportunismo exhibido por los agentes que participan en el
mismo.

Por otra parte, destacamos como contribucion la
presentacion y difusion de un analisis empirico que se une
a aquellos que han refrendado la necesidad de un sistema
estructurado y ordenado de medidas disciplinarias. La
literatura nos ha mostrado el enforcement como una reaccion
eficaz en situaciones con potencial para comportamientos
oportunistas (John, 1984).

S.Limitaciones y futuras investigaciones

Una de las limitaciones que localizamos en nuestro estudio
es la optica desde la que se analiza el impacto de la restriccion
desurtido y ladisciplina en el canal de distribucion, que podria
ser mas completa obteniendo datos de diada y analizando
simultaneamente el impacto en la relacion existente entre el
intermediario oficial y el proveedor responsable del disefio
del canal.

Aunque otros estudios que tratan la misma problematica
presentan tamafios muestrales menores o muy parecidos al
nuestro (Antia et al., 2006; Bergen et al., 1998), entendemos
que un analisis empirico con un mayor tamafio muestral al
utilizado contribuiria a reforzar en gran medida los hallazgos
expuestos en nuestra investigacion.

El progresivo avance e implantacion de las nuevas
tecnologias ha supuesto un escenario diferente para el mundo
de los negocios del que no han quedado exentos los canales
de distribucion. Las TIC también afectan al disefio del canal
y todos sus aspectos asociados, ya que la accesibilidad a la
informacion deja de ser una barrera o un coste. El impacto
que tienen estas nuevas tecnologias en las restricciones
impuestas al intermediario o el impacto del enforcement
no ha tenido un tratamiento especifico en nuestro trabajo,
situacion que invitamos a corregir.
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Para concluir, las Gltimas décadas de estudio han situado
las relaciones entre los agentes como un elemento no sélo
relevante sino fundamental dentro del disefio y gestion del
canal de distribucion. Nuestro estudio se ha enmarcado dentro
de los canales de distribucion de productos de gran consumo
y ha obviado el aspecto social del canal como decision
consecuente con lo observado en la literatura (Frazier,
1999). Sin embargo, consideramos de interés entender coémo
funcionan las relaciones en este ambito y, sobre todo, como
se gestionan sus distintos aspectos en este tipo de canales de
distribucion. Asi, entendemos que un estudio de la relacion
conduciria, o bien a confirmar lo apuntado por la literatura, o
bien a abrir una nueva linea de investigacion en este ambito.
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ANEXO: Resumen de datos obtenidos.

Tabla: resumen puntuaciones obtenidas por item (181 datos)

Los items han sido medidos utilizando una escala tipo Likert en un rango 1= muy en desacuerdo a 7= muy de acuerdo

Descripcion del item 1 2 3 4 5 6 7 NS/NC

Participacion activa distribuidor oficial en mercado paralelo (PAC)
PAC 1 79 26 19 21 15 14 7 0
PAC 2 121 24 8 14 4 5 5 0
PAC3 78 22 12 32 6 13 15 3
PAC 4 103 32 8 14 6 9 1 8
Restriccién de surtido inducida por el proveedor (RES)
RES 1 55 30 15 21 17 23 17 3
Habilidad deteccion incumplimientos (ENF_HAB)
ENF_HAB 1 9 18 19 33 37 37 16 12
ENF_HAB 2 23 32 23 35 16 16 22 14
ENF_HAB 3 13 22 25 36 30 19 21 15
Velocidad aplicacion enforcement (ENF_VEL)
ENF_VEL 1 22 25 17 29 31 23 19 15
ENF_VEL2 17 21 22 35 34 23 15 14
ENF_VEL 3 17 20 22 37 34 19 15 17
Severidad aplicacién enforcement (ENF_SEV)
ENF_SEV 1 20 25 17 20 18 38 28 15
ENF_SEV 2 20 26 23 32 24 24 19 13
ENF_SEV 3 31 21 15 25 18 28 29 14






