
RESUMEN

El objetivo de esta investigación es analizar
el uso de los recursos comerciales en las empre-
sas industriales, concretamente se centra en la
frecuencia de contacto entre el vendedor perso-
nal y sus clientes. Para ello, se recogieron los
datos longitudinales durante 2 años de 306
PYMES clientes de un proveedor industrial.
Para el desarrollo del experimento se han esta-
blecido dos grupos de empresas (experimental y
de control). La frecuencia de visitas del vende-
dor personal para el grupo de control se man-
tenía inalterada (una vez por mes), mientras
que en el grupo experimental se modificaba,
pasando a ser de dos veces al mes. Los resulta-
dos indican que un aumento en la frecuencia de
visitas tiene un efecto positivo sobre las ventas,

el valor percibido por el cliente y la satisfacción
global del cliente. Asimismo, se observa que
estos resultados son más pronunciados cuando
se trata de vendedores expertos y cuanto mayor
es el tamaño de la empresa. Se presentan las
implicaciones de los resultados obtenidos.

Palabras clave: vendedor personal, inten-
sidad de contacto, información longitudinal,
experiencia del vendedor, tamaño de la
empresa, ventas, valor percibido y satisfac-
ción global.

ABSTRACT

This research is focused on one of the most
important marketing resources for industrial
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sellers: their sales forces, and in particular
the contact intensity between the salespeople
and their customers. Our study adopted a lon-
gitudinal research design where data from 306
customers of one industrial supplier were
obtained over a two-year period of time. Data
were split in two halves to provide a control
group and a survey group. Over a two-year
period, sales call frequency was not modified
in the control group (once a month), whereas
salespeople increased to two a month the
number of calls to the companies in the survey
group. Results indicated that an increase in
call frequency has a positive effect on sales
volume, customer perceived value and overall
customer satisfaction. Furthermore, these
effects tend to increase at higher levels of
salesperson’s experience and the higher the
customer’s size. Implications are discussed.

Keywords: salesperson, contact intensity,
longitudinal data, salesperson’s experience,
customer’s size, sales volume, perceived value;
overall satisfaction.

1. INTRODUCCIÓN

La fuerza de ventas se configura como una
de las herramientas de comunicación más utili-
zadas en los mercados industriales, donde los
vendedores adquieren un papel imprescindible
para el éxito de la empresa (HOMBURG y STOCK,
2004; JONES et al., 2005). En este contexto, el
vendedor representa el activo más valioso de la
empresa ante los ojos del cliente industrial y,
dado el reducido número de compradores con
los que se opera en estos mercados, las activi-
dades desempeñadas por el vendedor son deter-
minantes para el futuro desarrollo de la organi-
zación vendedora en términos de ventas, cuota
de mercado y niveles de satisfacción, entre
otras variables (WEITZ y BRADFORD, 1999).

Desde la perspectiva de la dirección de ven-
tas, determinar el esfuerzo de ventas necesario
para cubrir el territorio se configura uno de los
aspectos fundamentales (FUTRELL, 2006). En
este sentido, resulta de gran importancia estimar
adecuadamente el número de visitas a realizar a
cada cliente en el mercado industrial. Esto obe-
dece a tres razones: primero hay que considerar
el elevado coste que implica cada visita (cara a
cara) que el vendedor realiza al cliente3. Segun-
do, hoy en día realizar una operación comercial
a través del teléfono o incluso a través de los
canales electrónicos supone un coste infinita-
mente inferior al de las visitas cara a cara
(CHAMPY, 2001). En tercer lugar, en un entorno
actual tan competitivo, donde se busca la lealtad
de los clientes mediante la satisfacción de sus
necesidades de compra, es imprescindible que la
dirección de ventas establezca de forma eficien-
te la cobertura del territorio de los clientes, para
garantizar, entre otras cosas, una adecuada
intensidad de contacto con el comprador que
permita darle más valor a la oferta de la empre-
sa vendedora (JOHNSTON y MARSHALL, 2005).
Lo anterior implica que la literatura de ven-

tas haya prestado una gran atención a analizar
estos temas. En concreto, podemos distinguir
dos líneas de investigación en este sentido. Un
primer grupo de estudios ha puesto especial
énfasis en las estrategias de asignación de la
fuerza de ventas. Estos estudios se han centra-
do en el número y ubicación geográfica de los
vendedores (LUCAS et al., 1975; RYANS y WEIN-
BERG, 1987; HORSKY y NELSON, 1996), el
número de las visitas realizadas (SPIRO y
PERRAULT, 1978; PARSON y ABEELE, 1981;
MANCHANDA y CHINTAGUNTA, 2004), o la canti-
dad de tiempo de contacto con cada cliente en
cada visita (LODISH, 1971 y 1976; ZOLTNERS et
al., 1979; PARASURAMAN, 1982: SKIERA y
ALBERS, 1998 y 2008; GÖNÜL et al., 2001).
El principal inconveniente de estos trabajos

radica en que generalmente presentan comple-
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3 Desgraciadamente no existen datos al respecto en España, pero Estados Unidos el coste de una visita de ventas varía de 250 a 500
dólares (KOTLER, 2003, p. 638), y en Alemania de 150 a 400 euros (Kienbaum Vergütungberatung, 2002).
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jos modelos matemáticos que exigen introducir
diversas variables en aplicaciones informáticas
(LODISH, 1971; HORSKY y NELSON, 1996; SKIE-
RA y ALBERS, 1998 y 2008) y por ende resultan
de limitada aplicación para las empresas, sobre
todo para las PYMES. En segundo lugar,
muchos de estos modelos se han diseñado y
aplicado a contextos de venta entre vendedor
personal y consumidor individual pero no en
contextos de compradores inter-organizaciona-
les. Por ejemplo, muchos de ellos se han apli-
cado a la promoción de productos farmacéuti-
cos a los médicos (LODISH, 1971; SKIERA y
ALBERS, 1998; GÖNÜL et al., 2001; MANCHAN-
DA y CHINTAGUNTA, 2004).
El segundo grupo de estudios analiza los

efectos del aumento de la intensidad de contac-
to entre comprador y vendedor. Estas investiga-
ciones han demostrado que dicha intensidad de
contacto favorece la cooperación entre las par-
tes y el estado de la relación (HEIDE y MINER,
1992; BEVERLAND, 2001; CANNON y HOMBURG,
2001; NICHOLSON et al., 2001) y mejora la con-
fianza y satisfacción (BARNES, 1997; DONEY y
CANNON, 1997, BOLES et al., 2000, SCHULTZ y
EVANS, 2002).
Estos trabajos mejoran nuestro conocimien-

to sobre los efectos beneficiosos de la frecuen-
cia de contacto entre las partes. Sin embargo,
tienen cuatro limitaciones. Primero, todos ellos
emplean diseños transversales (recogida de la
información en un único momento del tiempo).
Sin embargo, para examinar la evolución de la
relación comprador-vendedor se necesitan
investigaciones capaces de capturar los sucesos
que se despliegan a lo largo del tiempo de for-
ma longitudinal (FRANKWICK et al., 2001; TAN-
NER, 2002). Otra limitación estriba en que se
han centrado de forma exclusiva en variables
subjetivas, tales como la confianza y la satis-
facción, ignorando la importancia que para la
dirección de ventas tiene el conocer cómo la
intensidad de contacto, y más específicamente,
la frecuencia con que el vendedor visita a sus
clientes, influye sobre las ventas de la empre-
sa, variable objetiva que determina en última

instancia la subsistencia de la empresa. En ter-
cer lugar, a pesar de que los investigadores de
marketing han insistido en la necesidad de
estudiar efectos moderadores que nos permitan
entender mejor la relación entre las variables
analizadas (DABHOLKAR y BAGOZZI, 2002),
ninguno de los estudios anteriores ha plantea-
do influencias moderadoras. En el presente
estudio pretendemos analizar dos variables
moderadoras: la experiencia del vendedor y el
tamaño de la empresa compradora. Respecto a
la primera, cabe señalar que no sólo es una de
las variables más significativas a hora de expli-
car el comportamiento y las ventas obtenidas
(CHURCHILL et al., 1985), sino que además tie-
ne un importante papel moderador, potencian-
do, por ejemplo, el efecto positivo de las habi-
lidades del comercial sobre su rendimiento
(MATSUO y KUSIMI, 2002). En cuanto a la
segunda, algunos autores postulan que el
esfuerzo y las actividades realizadas por el
vendedor pueden tener una mayor recompensa
(por ejemplo en términos de ventas y/o satis-
facción del cliente) dependiendo del tamaño de
la empresa compradora (BRENNAN y TURN-
BULL, 1999; DELVECCHIO et al., 2003). Es
decir, estos estudios sugieren un efecto mode-
rador del tamaño de la empresa compradora en
la relación entre el comportamiento del vende-
dor y sus resultados.
Por último, en diversas ocasiones (HEIDE y

MINER, 1992; CANNON y HOMBURG, 2001) la
figura del vendedor personal se “funde” como
parte integrante de la empresa vendedora, y se
consideran los contactos de la empresa vende-
dora en general con la compradora sin especi-
ficar si estos contactos han sido realizados por
parte de los vendedores u otros agentes de la
empresa (directivos, personal de postventa,
etc.). Esto no supone una limitación, pero difi-
culta analizar hasta qué punto los contactos
específicos de los vendedores resultan o no
efectivos para la empresa.
En suma, fruto de la revisión de la literatura

realizada y habida cuenta de la importancia de
la correcta asignación de los recursos de la ven-
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ta personal en el mercado industrial, el presen-
te trabajo tiene por objetivos: (1) analizar cómo
un aumento en la intensidad de contacto entre
el vendedor personal y el comprador organiza-
cional influye sobre las ventas obtenidas, el
valor percibido por el cliente y su satisfacción
global, y (2) estudiar hasta qué punto la expe-
riencia del vendedor y el tamaño de la empresa
compradora actúan como variables moderado-
ras en las relaciones anteriores.
A continuación, justificamos las hipótesis de

la investigación. Seguidamente, explicamos la
metodología llevada a cabo en la recogida de
información y concluimos con la presentación
de los resultados y discusión de sus implicacio-
nes.

2. JUSTIFICACIÓN DE HIPÓTESIS

Antes de comenzar con el desarrollo de las
hipótesis vamos a incidir sobre la importancia
de las variables dependientes (lo que justifica
su elección como tales en este estudio), las
delimitaremos conceptualmente y explicare-
mos brevemente las posibles relaciones que
existen entre ellas.

2.1. Las variables dependientes: Volumen
de ventas, valor percibido y satisfacción
global con la empresa vendedora

El volumen de ventas es un indicador objeti-
vo de los resultados de la empresa sobre el que
la fuerza de ventas tiene una influencia deter-
minante (CHURCHILL et al., 1985). No resulta
tan fácil definir el valor percibido por el clien-
te. De hecho, al realizar una primera aproxima-
ción a la literatura de valor encontramos que el
concepto es complejo, ya que, se trata de un
término abstracto por naturaleza, no sólo para
los clientes (ZEITHAML, 1988), sino también
para los investigadores. Además, el término
“valor” aparece en contextos muy diferentes
(WOODRUFF, 1997) y es frecuentemente con-

fundido con otros aspectos como la calidad o el
precio (ZEITHAML, 1988). No obstante, la apor-
tación de ZEITHAML (1988) es la más aceptada
por la literatura de marketing. En concreto,
para esta autora el valor es la relación entre lo
que el comprador obtiene (ventajas y/o benefi-
cios) a cambio de lo que da (inconvenientes y/o
costes). El ámbito del marketing industrial tam-
bién acoge ampliamente esta definición, que
hace énfasis en la relación o trade-off entre
ventajas e inconvenientes (ANDERSON et al.,
1994; WEBSTER, 1994; FORNELL et al., 1996;
EGGERT y ULAGA, 2002; SPITERI y DION, 2004).
Asimismo, estos autores han incidido en que el
concepto de valor tiene las dos siguientes pecu-
liaridades en el ámbito industrial: (1) es un
concepto subjetivo que debe ser medido a par-
tir de las percepciones del cliente, y (2) las per-
cepciones de valor se realizan considerando la
oferta de la competencia. Por ejemplo, SPITERI
y DION (2004; p. 679) refiriéndose al concepto
de valor apuntan que: “la competencia es
importante, porque los juicios de valor se hacen
teniendo en cuenta lo que te ofrece la compe-
tencia”.
Respecto a la satisfacción, la literatura de

marketing ha distinguido principalmente dos
tipos de satisfacción: la transaccional y la glo-
bal o acumulativa. La primera se define como
una evaluación posterior a la compra que hace
el cliente en la que analiza hasta qué punto sus
expectativas se han cumplido (OLIVER, 1980).
La satisfacción global, por el contrario, no sólo
tiene en cuenta un episodio de compra en con-
creto, sino que se refiere a una evaluación glo-
bal basada en todas las experiencias anteriores
y aspectos de la relación con el vendedor y su
oferta (FORNELL, 1992; ANDERSON y NARUS,
1984; GASKI y NEVIN, 1985). En un entorno
relacional de continuas interacciones tiene más
sentido centrarse en la satisfacción global, tal y
como apuntan RAVALD y GRONROOS (1996).
Diversos estudios han demostrado que existe

una relación entre valor y satisfacción tanto en
el mercado de consumo final (CRONIN y TAY-
LOR, 1992; BOLTON y DREW, 1991; SWEENEY,
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1999), como en el contexto inter-organizacio-
nal (SPITERI y DION, 2004). De igual forma,
también se ha testado empíricamente el efecto
positivo del valor y la satisfacción sobre el ren-
dimiento de la organización en términos de
ventas (CRAVENS et al., 1993; BALDAUF et al.,
2003). Se trata, por tanto, de relaciones conso-
lidadas en la literatura y por consiguiente no
pretendemos profundizar sobre ellas en el pre-
sente trabajo.

2.2. Influencia sobre el volumen de ventas

Como hemos expuesto anteriormente, la natu-
raleza de las relaciones vendedor-comprador en
los mercados industriales puede verse muy afec-
tada por el nivel de contacto que se establezca
entre el vendedor y el comprador. En este senti-
do, el estudio de FRANKWICK et al. (2001), con
una muestra de clientes de seguros, indica que el
principal factor para mejorar una relación ven-
dedor-cliente es el contacto personal. Esto se
debe a que además de mantener el volumen
comercial, el vendedor puede vender más pro-
ductos a sus clientes actuales como resultado del
nuevo estatus que los clientes le otorgan al tener
más contacto con ellos. En esta línea se encuen-
tra la teoría de la penetración social que mantie-
ne que las partes en un intercambio continuarán
ahondando en la relación con tal de que los pre-
mios excedan a los costos anticipados (ALTMAN

y TAYLOR, 1973). La frecuencia con que las par-
tes se encuentran, es un importante indicador del
compromiso mutuo en la relación (CUNNINGHAM
y HOMSE, 1986). Siguiendo el estudio de PILLAI
y SHARMA (2003), la frecuencia de visitas puede
ser considerada como un recurso específico que
invierte el vendedor y que aumenta la orienta-
ción relacional del comprador hacia él, y a su
vez, incrementa la probabilidad de compra del
mismo. Por consiguiente, el vendedor al invertir
más en la relación, en lo que se refiere al con-
tacto personal, aumenta la probabilidad de que
sus productos sean comprados por sus clientes
(WILSON, 1995).

Por otra parte, resulta lógico pensar que un
aumento en la frecuencia de visitas tendrá un
efecto positivo en las ventas ya que el vendedor
puede dedicar más tiempo a hacer la presenta-
ción y demostración de venta, encontrando una
menor resistencia negociadora por parte del
cliente como consecuencia de tener más facili-
dades para responder ampliamente a todas sus
objeciones. De hecho, en un contexto de visita-
dores médicos y médicos (“clientes”), los tra-
bajos de GÖNÜL et al. (2001) y MANCHANDA y
CHINTAGUNTA (2004) demuestran que un mayor
contacto entre las partes aumenta la probabili-
dad de que el médico recete las medicinas ofer-
tadas por el vendedor. Por todo lo anterior plan-
teamos que:

H1: Un aumento en la frecuencia de visitas
realizadas por el vendedor al cliente tiene
un efecto positivo sobre el volumen de
ventas a dicho cliente.

2.3. Influencia sobre el valor percibido
por el cliente

Pensamos que un aumento en la frecuencia
de contacto entre comprador y vendedor mejo-
rará la percepción de valor de la oferta del ven-
dedor. En concreto, el cliente está “consiguien-
do más al mismo coste”, porque el vendedor
cubre mejor sus necesidades y resuelve mejor
sus problemas, fruto de un mayor contacto
(O’NEAL, 1993). Para fundamentar dicho efec-
to podemos basarnos en el concepto de produc-
to aumentado o ampliado (LEVITT, 1980). Es
decir, lo que en diversas ocasiones diferencia la
oferta de una empresa de la de la competencia
no es el beneficio básico del producto, sino los
servicios adicionales “no esperados” que pro-
porcionan un valor añadido para el comprador.
En este sentido y en línea con el trabajo de
LINDGREEN y WYNSTRA (2005), se puede argu-
mentar que el vendedor que pasa más tiempo
con sus clientes (fruto de un aumento en la fre-
cuencia de visitas) está en mejor posición para
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facilitar dichos servicios adicionales de valor,
tales como la rápida resolución de problemas
relacionados con el uso del producto (por ejem-
plo, el vendedor se encarga del traslado de una
máquina averiada al servicio técnico) o incluso
la impartición de formación técnica al personal
de la empresa compradora que va a utilizar la
máquina adquirida4.
En cuanto a la evidencia empírica, la investi-

gación cualitativa de ULAGA (2003), sobre
compradores industriales, revela que una
mayor disponibilidad por parte del proveedor y
respuesta rápida a las necesidades de informa-
ción del comprador son maneras eficaces
mediante las cuales el vendedor puede agregar
valor a la relación. En un mercado de minoris-
tas, SWEENEY et al. (1999) demuestran que el
consejo y conocimientos del vendedor percibi-
do por el cliente tienen un efecto positivo en el
valor percibido en la relación. Lo anterior nos
permite proponer que:

H2: Un aumento en la frecuencia de visitas
realizadas por el vendedor al cliente tiene
un efecto positivo sobre el valor percibido
por el cliente.

2.4. Satisfacción global con la empresa
vendedora

Parece lógico esperar que un aumento en la
frecuencia de contacto con el cliente permita al
vendedor llegar a tener mayor y mejor conoci-
miento de sus requerimientos y necesidades.
Este conocimiento facilita la confección o
adaptación de la oferta del proveedor a la situa-
ción específica del comprador (BRENNAN y
TURNBULL, 1999; ROMÁN y IACOBUCCI, 2010).
Por otra parte, también podemos utilizar la teo-
ría de las expectativas (OLIVER y DESARBO,
1988) para justificar esta relación. Como
hemos visto con anterioridad, la satisfacción

global del comprador dependerá, entre otros
aspectos, de que el rendimiento de los produc-
tos que adquiere se ajuste o supere sus expecta-
tivas. En este sentido, se ha demostrado que las
expectativas de los compradores dependen en
gran medida de la información proporcionada
por los vendedores (CADOTTE et al., 1987). Por
consiguiente, resulta plausible esperar que un
aumento en la frecuencia de visitas le permita
al vendedor dedicar más tiempo para explicar
con mayor claridad y precisión el rendimiento
y características de su oferta (maquinaria,
suministros, etc.), lo que provoca que el com-
prador tenga unas expectativas más “ajustadas”
y reales sobre los productos de la empresa ven-
dedora y por consiguiente, una vez adquiridos,
esté satisfecho con ellos, y por ende, con la
empresa suministradora.
Respecto a la evidencia empírica, diversos

estudios transversales han demostrado, tanto en
un contexto industrial (BARNES, 1997; BOLES et
al., 2000), como de consumo final (CROSBY et
al., 1990), que una mayor intensidad de contac-
to entre las partes mejora los niveles de satisfac-
ción del cliente. Por lo tanto, planteamos que:

H3: Un aumento en la frecuencia de visitas
realizadas por el vendedor al cliente tiene
un efecto positivo sobre la satisfacción
global percibida por el cliente.

2.5. Efecto moderador de la experiencia
en ventas del vendedor

La literatura de ventas ha demostrado en
diversas ocasiones que la experiencia del ven-
dedor, entendida esta como el número de años
desempeñados en la actividad de ventas, es una
de las variables más importantes a la hora de
influir sobre los resultados obtenidos por la
fuerza de ventas (CHURCHILL et al., 1985). En
concreto, se ha demostrado que los vendedores

4 Estos ejemplos surgen de los comentarios realizados por los compradores industriales durante las entrevistas en profundidad realiza-
das por los autores.
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con mayor experiencia, frente a los noveles o
inexpertos, tienen mejores conocimientos (de
producto, del mercado, de tipología de clien-
tes), adaptan mejor su estrategia de ventas y se
orientan a las necesidades de los clientes
(FRANKE y PARK, 2006), llevan a cabo de forma
más eficiente una escucha empática y activa
(ROMÁN et al., 2005), son mejores negociado-
res (JOHLKE, 2006) e incluso son más éticos en
sus interacciones con los clientes (ROMÁN y
MUNUERA, 2005). Asimismo, la literatura de
ventas ha puesto de manifiesto el importante
papel moderador de la experiencia del vende-
dor. Por ejemplo, MATSUO y KUSIMI (2002)
demuestran que los conocimientos y habilida-
des del vendedor tienen una mayor influencia
sobre las ventas cuanto mayor es su experien-
cia. Por lo tanto, dada la relevancia de la varia-
ble experiencia en ventas, es factible esperar
que el efecto positivo de un aumento de con-
tacto entre el vendedor y comprador sobre el
volumen de ventas, valor percibido y satisfac-
ción global se potencie cuando estas visitas
sean realizadas por vendedores expertos –que
aplicarán de forma más eficiente las técnicas
de venta, negociarán mejor, satisfarán mejor las
necesidades del cliente, se adaptarán en mayor
medida a sus circunstancias específicas, ofre-
cerán un mejor asesoramiento, etc- frente a los
vendedores noveles. Es decir, esperamos que:

H4: El efecto positivo de un aumento en la fre-
cuencia de visitas en (a) el volumen de
ventas, (b) el valor percibido y (c) la satis-
facción global del cliente es mayor cuan-
do se trata de vendedores expertos frente a
los noveles.

2.6. El efecto moderador del tamaño
de la empresa compradora

Diversos estudios establecen una asociación
entre el tamaño de la empresa y el grado de
especialización de sus directivos y mandos
intermedios (JOBBER et al., 1993, AHIRE y
GOLEAR, 1996; LERNER y ALMOR, 2002). En

este sentido, las organizaciones más grandes
tienen un mayor grado de especialización fun-
cional que las organizaciones más pequeñas,
donde una misma persona puede ser responsa-
ble de varias áreas funcionales (BANNOCK,
1981). Asimismo, los agentes de las empresas
más pequeñas difieren de sus colegas de las
organizaciones más grandes en lo que se refie-
re al modo en que se relacionan con sus prove-
edores y más específicamente con el personal
de ventas. En concreto, los compradores de las
grandes empresas esperan un mayor nivel de
adaptación de los vendedores que los visitan
(BRENNAN y TURNBULL, 1999). Pero lo que
resulta más interesante y pertinente para nues-
tra investigación son los resultados del estudio
de DELVECCHIO et al. (2003). Estos investiga-
dores descubren que cuanto mayor es el tama-
ño de la empresa, los agentes de compras de las
mismas son más sensibles y valoran en mayor
medida la utilización de un enfoque relacional
por parte de los vendedores. Este enfoque rela-
cional se basa en el asesoramiento a los clien-
tes y la orientación a la satisfacción de sus
necesidades. Por el contrario, los agentes de
compras de las empresas más pequeñas prefie-
ren que sus vendedores se centren en los aspec-
tos más básicos del producto y precio y conce-
den menos importancia al enfoque relacional.
La evidencia empírica anterior, unida al

hecho de la mayor especialización funcional de
los agentes compradores en las empresas de
mayor tamaño, nos permite esperar que los
mayores esfuerzos por parte de la empresa ven-
dedora en términos de un incremento en el
número de visitas -que representan una clara
apuesta relacional por parte del vendedor
(WEITZ y BRADFORD, 1999), sean más valora-
dos en el contexto de empresas de mayor tama-
ño. Además, estos agentes, que apreciarán en
mayor medida estos esfuerzos, estarán más
satisfechos con la relación con el proveedor,
por lo que realizarán más compras al mismo.
En resumen, planteamos que:

H5: El efecto positivo de un aumento en la fre-
cuencia de visitas en (a) el volumen de
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ventas, (b) el valor percibido y (c) la satis-
facción global del cliente es mayor cuan-
to mayor es el tamaño de la empresa com-
pradora.

3. METODOLOGÍA

3.1. Recogida de información

Para recogida de datos llevamos a cabo un
diseño experimental por bloques completos al
azar (HAIR et al., 1999) y con una duración en
el tiempo de 2 años en el que implicamos a 6
vendedores de una empresa vendedora y a 306
de sus clientes. Para la realización del experi-
mento se necesitaba la colaboración de por lo
menos un proveedor que nos sirviera para el
análisis en la relación vendedor-cliente, y que
se dedicará a una actividad donde la figura del
vendedor desempeñase una labor relevante
dentro del proceso de venta. Por estas razones,
escogimos la industria de la venta de maquina-
ria y suministros industriales, dado que son
productos muy importantes ya que una vez
comprada la maquinaria y equipos, los clientes
necesitan adquirir de forma frecuente otros
productos adicionales como materiales y servi-
cios mantenimiento. Una vez escogido el sec-
tor, iniciamos una serie de entrevistas y reunio-
nes con gerentes de varios de los proveedores
de venta de maquinaria y suministros industria-
les más importantes (todos ellos PYMES) del
sureste español. Finalmente, uno de ellos acce-
dió a participar en nuestro estudio.
La empresa colaboradora está formada por

42 empleados, y su facturación media en los
últimos años está en torno a los 20 millones de
euros. La organización del sistema de ventas
se basa en la distribución por zonas geográfi-

cas, donde el vendedor asume la gestión de
todos los clientes actuales y potenciales de su
zona y comercializa todos los productos de la
empresa. Para poder medir los efectos de la
variable manipulada frecuencia de visita, lo
primero que se hizo fue elegir a 6 de sus ven-
dedores. A continuación se formaron dos gru-
pos en función de los años de experiencia de
cada vendedor. Para distinguir el grupo de los
vendedores noveles de los expertos nos basa-
mos en el trabajo de NEIL et al. (1988) y los
consejos dados por los expertos en el sector.
De esta manera, y asesorados por el director de
ventas, se constituyó un grupo formado por 3
vendedores que tenían menos de 3 años de
experiencia, al que denominamos grupo de
vendedores noveles. De la misma forma, se
formó otro grupo constituido por 3 vendedores
que contaban con más de 8 años de experien-
cia, al que denominamos grupo de vendedores
expertos. Seguidamente, de la base de datos de
los clientes de los 6 vendedores elegidos que
disponía la empresa, donde estaban reflejadas
las anotaciones en cuanto a actividades y tama-
ño de las empresas, se seleccionaron de forma
aleatoria a 30 clientes por vendedor. A los
clientes seleccionados se les comunicó que la
nueva5 frecuencia con que el vendedor iba a
visitarlos sería de dos veces al mes (una cada
quince días), formando todos ellos lo que lla-
mamos el grupo experimental. Análogamente,
para formar el grupo de control se eligieron de
forma aleatoria 30 clientes por cada uno de los
vendedores seleccionados, los cuales no iban a
tener ninguna variación en su frecuencia de
visitas, que seguiría siendo de una vez al mes.
En suma, las empresas que conforman la
muestra inicial son PYMES que pertenecen al
sector industrial, configurando un grupo de
360 empresas, 180 para el grupo experimental6
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5 Para poder realizar dicho experimento los vendedores se verían forzados a realizar 1,5 visitas más cada día, a parte de las que ya tení-
an asignadas (el promedio, de visitas de cada vendedor es aproximadamente de 12 clientes por día), sin que esto supusiera una disminu-
ción del tiempo empleado en cada visita. Por lo tanto, se les asignó de forma permanente un empleado del departamento de administra-
ción al departamento de ventas, para facilitarles el trabajo administrativo (presupuestos, facturas pro forma, catálogos, etc).

6 La empresa puso como requisito para la continuación del experimento que el aumento de costes ocasionado como consecuencia del
aumento en la frecuencia de visitas no fuera superior al aumento de los beneficios (ocasionado por el aumento en las ventas). Esta condi-
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y 180 para el grupo de control. Asimismo, la
frecuencia de visitas, tanto para el grupo expe-
rimental como de control, se mantuvo invaria-
ble durante 2 años, que fue el tiempo que duró
el experimento.
Para el diseño del cuestionario se realizaron

veinte y dos entrevistas en profundidad a
gerentes y jefes de compras de PYMES indus-
triales responsables de las decisiones de com-
pras de sus respectivas organizaciones. El obje-
tivo de las mismas era en primer lugar conocer
en profundidad cual era su comportamiento de
compras, y en particular, la importancia que
tiene en este comportamiento las visitas del
vendedor. Una vez diseñado el cuestionario se
procedió a la recogida de la información. El
método de recogida seleccionado fue la encues-
ta postal por las ventajas que presenta en tér-
minos de coste.
Para estimular un mayor índice de respuesta,

se realizaron varias iniciativas. La primera fue
comunicar a los clientes en carta anexa al cues-
tionario que el envío de sus respuestas sería
recompensado con 3 euros de bonificación en
la siguiente factura. Además, se haría un sorteo
entre todos los clientes que hubieran respondi-
do, dándoles la oportunidad de ganar alguno de
los tres bonos de compra de materiales, por
importes de 1500, 1000, y 500 euros respecti-
vamente. La segunda, fue la de enviar los cues-

tionarios dirigidos al nombre de la persona de
contacto que tenía el vendedor en cada empre-
sa. La tercera fue la de llamar por teléfono a
aquellos clientes que pasados 20 días desde el
envío del cuestionario no lo habían respondido.
Esta situación solamente se produjo en 68
clientes en la encuesta del primer año, y en 55
en la de dos años después. Los cuestionarios
que eran respondidos con retraso, eran evalua-
dos para compararlos con aquellos que lo habí-
an hecho pronto (ARMSTRONG y OVERTON,
1977). No encontramos diferencia alguna en
los constructos (p>0,10). La última iniciativa
fue realizar un cuestionario notablemente corto
y fácil de contestar.
Como consecuencia de todas estas iniciati-

vas, la proporción de cuestionarios respondidos
fue muy alta (LARSON y COME, 2003), pues se
logró obtener un índice de respuestas del
85,71% en la primera encuesta. Dos años des-
pués se envió la segunda encuesta (solamente
para aquellos clientes que habían contestado a
la primera encuesta), con un 99,16% de índice
de respuesta. Como resultado, la muestra final
está formada por 306 empresas7, de las cuales,
151 forman el grupo de control y 155 el grupo
experimental. Tal y como se observa en la
Tabla 1, los dos grupos de empresas presentan
características similares en cuanto a tamaño y
actividad.

ción se cumplió satisfactoriamente, entre cosas, porque un aumento de contacto permitía a los vendedores mejorar su asesoramiento y ven-
der productos de calidad y rendimiento superior y también de mayor margen de beneficio. Igualmente, para reducir los costes del aumen-
to de visitas en el grupo experimental, se intentó disminuir, en la medida de lo posible, las distancias entre clientes en las rutas de los ven-
dedores.

7 De los 360 clientes que teníamos de muestra en un principio nos quedamos finalmente con 306, debido a que en la primera encues-
ta se obtuvo un índice de respuesta del 85,71% y en la segunda un 99,16%, por lo que desestimamos a aquellos clientes de la muestra de
los que no teníamos los datos en los dos momentos del tiempo.
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3.2. Medición de las variables

Para la medición de la satisfacción del com-
prador se utilizó la evaluación global del
desempeño basada en todas las experiencias
previas con la organización (ANDERSON et al.,
1994). Por lo tanto la satisfacción total del
cliente la medimos con dos ítemes a partir de
WRAY et al. (1994) y HOMBURG y RUDOLPH
(2001): “globalmente, estoy muy satisfecho con
este proveedor” y “globalmente, estoy muy
satisfecho con este proveedor comparado con
los de la competencia”. La medición de la
satisfacción como un constructo global a partir
de un número reducido de ítemes (uno, dos y
tres ítemes) es bastante común en la literatura
inter-organizacional (SELNES y GONHAUG,
2000, p. 262; HOMBURG y RUDOLPH, 2001; p.
22; SPITERI y DION, 2004, p. 681). El α de
Cronbach para esta escala en los dos momentos
del tiempo supera ampliamente el límite de 0,7
(0,89 y 0,90 respectivamente).
Para medir el valor percibido de la oferta de

la empresa vendedora hemos utilizado un
ítem a partir de BOLTON y DREW (1991): “los

productos ofrecidos por esta empresa tienen
una relación calidad/precio buena compara-
do con los de la competencia”. La redacción
de este ítem recoge los tres aspectos comenta-
dos con anterioridad sobre el concepto de
valor en los mercados industriales: (1) el tra-
de-off o relación entre ventajas (calidad) fren-
te a los costes (precio pagado), (2) la perspec-
tiva del cliente –al preguntárselo directamen-
te a éste, y (3) considerar a la competencia a
la hora de evaluar el valor. Si bien la medición
de variables a partir de un sólo ítem condicio-
na notablemente el uso de diversos programas
estadísticos, como el LISREL, para poder
evaluar la bondad de o calidad del elemento
de medida (en este caso no podemos hablar de
una escala al existir un único ítem), hay diver-
sos antecedentes en la literatura académica
que han utilizado un único ítem para medir el
valor percibido por el cliente (p.e.: BOLTON y
DREW, 1991; RUST et al., 2000). En conjunto,
cabe señalar que FINN y KAYANDE (1997)
defienden las medidas globales por ser las
respuestas más fiables a la hora de hacer jui-
cios agregados.
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TABLA 1
Características de la muestra final por grupo de empresas (control y experimental)

Número de empleados Grupo Control (n=151) Grupo Experimental (n=155)

Nº Empresas % Nº Empresas %

Mediana (+50 empleados) 45 29.80 52 33.55
Pequeña (-50 empleados) 106 70.20 103 66.45

Actividad Grupo Control (n=151) Grupo Experimental (n=155)

Nº Empresas % Nº Empresas %

Fabricación de maquinaria 16 10,5 33 21,3
Cerrajerías y Carpinterías 17 11,2 20 12.9
Matricerias 24 15,8 29 18.7
Torneado y Fresado 41 27,1 30 19.3
Estructuras Metálicas 21 13,9 20 12.9
Mecánica general 17 11.2 18 11.6
Automoción 15 10,3 5 3.3
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Por último, se recogía información objetiva,
proporcionada por la empresa vendedora, sobre
la cifra de ventas a cada una de las empresas
compradoras de la muestra en el momento ini-
cial de la realización del experimento, y dos
años después.
Para la realización de los siguientes análisis

de datos calculamos la variación porcentual en
las variables dependientes (volumen de ventas,
valor percibido y satisfacción global) en el
periodo de dos años.

4. RESULTADOS

Las hipótesis se testaron usando el análisis
de varianza (ANOVA) para cada una de las
variables dependientes: el volumen de ventas,
el valor percibido y la satisfacción global del

cliente. Niveles significativos de estas variables
se probaron a través de diferentes niveles de las
variables independientes: el grupo (experimen-
tal y de control), experiencia en ventas (vende-
dor novel y experto) y tamaño de la empresa
(pequeña y mediana8). Los resultados que se
presentan en la Tabla 2 ponen de manifiesto
que el volumen de ventas (F=67,735, p=.000),
el valor percibido (F=99,959, p=.000) y la
satisfacción global del cliente (F=57,113,
p=.000), son significativamente más altos en el
grupo experimental que en el grupo de control.
Por consiguiente, los efectos principales del
análisis de varianza confirman H1, H2 y H3
respectivamente. Asimismo, el tamaño del
efecto (COHEN, 1988) es fuerte en el caso de las
ventas y la satisfacción global (d= 0,85 y 0,86
respectivamente), y mediano cuando la variable
dependiente es al valor percibido (d= 0,70).
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8 Hemos seguido los criterios de la Unión Europea. En concreto, de acuerdo con el Diario Oficial de la Unión Europea (2003) una empresa
pequeña ocupa a menos de 50 personas y su volumen de negocios anual o cuyo balance general no supera los 10 millones de euros. La media-
na tiene entre 50 y 249 trabajadores, y su balance general no supera los 50 millones de euros.

TABLA 2
Contrastación de efectos principales y moderadores (valores de la F)

Variable dependiente: Volumen de ventas

Fuente de Variación G.Libertad F Significatividad Hipótesis d

Grupo 1 67,735 ,000 H1 0,85

Grupo*Experiencia Ventas 1 21,741 ,000 H4a

Grupo*Tamaño Empresa 1 6,082 ,014 H5a

Variable dependiente: Valor percibido

Fuente de Variación G.Libertad F Significatividad Hipótesis d

Grupo 1 90,959 ,000 H2 0,70

Grupo*Experiencia Ventas 1 23,539 ,000 H4b

Grupo*Tamaño Empresa 1 8,997 ,003 H5b

Variable dependiente: Satisfacción global

Fuente de Variación G.Libertad F Significatividad Hipótesis d

Grupo 1 57,113 ,000 H3 0,86

Grupo*Experiencia Ventas 1 9,193 ,003 H4c

Grupo*Tamaño Empresa 1 2,062 ,152 H5c

04 Martin-Roman:Sánchez-Martín-Rondán  20/7/11  07:52  Página 103



La Tabla 2 también muestra los resultados
del análisis de los efectos moderadores de la
experiencia en ventas y el tamaño de la empre-
sa. Vemos que en todos los casos las interac-
ciones son significativas, confirmando, por lo
tanto H4a-c y H5a y H5b. Por ejemplo, obser-
vamos en la Tabla 3 que el aumento en el volu-
men de ventas en términos de porcentaje pasa

de 8,36 (cuando la empresa es pequeña) a
13,01 (cuando la empresa es mediana); a dife-
rencia de 2,94 y 2,00 respectivamente en el
grupo de control. Tan sólo el tamaño de la
empresa no modera la influencia de un aumen-
to en la frecuencia de visitas sobre la satisfac-
ción global (F=2,062, p=,15).
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TABLA 3
Valores medios de las variables dependientes del estudio

Ventas*
Nº

Casos
Grupo

Experimental
Nº

Casos
Grupo
Control

Total
Nº Casos

Factores Grupo 155 9,92 151 2,66 306

Experiencia ventas
Experto 79 14,33 79 3,13 158

Novel 76 5,34 72 2,14 148

Tamaño Empresa
Pequeña 103 8,36 106 2,94 209

Mediana 52 13,01 45 2,00 97

Valor percibido*
Nº

Casos
Grupo

Experimental
Nº

Casos
Grupo
Control

Total
Nº Casos

Factores Grupo 155 16,18 151 0,02 306

Experiencia ventas
Experto 79 21,96 79 -1,45 158

Novel 76 10,17 72 1,63 148

Tamaño Empresa
Pequeña 103 12,32 106 0,34 209

Mediana 52 23,83 45 -0,73 97

Satisfacción global*
Nº

Casos
Grupo

Experimental
Nº

Casos
Grupo
Control

Total
Nº Casos

Factores Grupo 155 31,03 151 4,62 306

Experiencia ventas
Experto 79 40,83 79 4,61 158

Novel 76 20,84 72 4,63 148

Tamaño Empresa
Pequeña 103 25,49 106 3,39 209

Mediana 52 42,01 45 7,52 97

* En las tres variables dependientes los valores medios se refieren a la variación porcentual en el periodo de dos años.
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5. IMPLICACIONES

5.1. Implicaciones para la literatura
de ventas

Este trabajo de investigación pone de mani-
fiesto que un aumento en la frecuencia de visi-
tas del vendedor personal al comprador indus-
trial ejerce un efecto positivo sobre las ventas
generadas, el valor percibido por el comprador
y su satisfacción global con la empresa vende-
dora. Además, dichos efectos son tanto más
pronunciados cuando se trata de vendedores
expertos, frente a los noveles, y cuanto mayor
es el tamaño de la empresa compradora. Son
cuatro las principales contribuciones que se
desprenden de nuestro trabajo.
En primer lugar, hemos considerado la

influencia de un incremento en el contacto ven-
dedor-comprador tanto en variables subjetivas,
medidas a partir de las evaluaciones de los
compradores (valor percibido y satisfacción
global), como en variables objetivas (volumen
de ventas). Como comentamos al comienzo de
este artículo, la gran mayoría de las investiga-
ciones centradas en la intensidad de contacto
vendedor-comprador y sus consecuencias se
han centrado en variables subjetivas (como la
satisfacción y la confianza). El hecho de haber
incluido en nuestro trabajo la cifra de ventas
resulta de gran importancia para la literatura de
ventas. Esto obedece a que las visitas de ventas
son muy costosas para las empresas industria-
les, y nuestro trabajo aporta evidencia empírica
sobre el efecto beneficioso que un aumento en
las visitas tiene sobre las ventas9. Las investi-
gaciones desarrolladas hasta la fecha en el
ámbito de la venta relacional se han centrado
casi exclusivamente en variables relacionales
tales como la satisfacción, confianza y com-
promiso, ignorando la importancia para el día a

día de la empresa de la variable objetiva volu-
men de ventas. En suma, pensamos que nuestro
estudio añade un grado de pragmatismo a las
investigaciones centradas en la venta relacional
y demuestra que apostar por mejorar la relación
(aumentando el número de visitas), no sólo tie-
ne beneficios relacionales, sino también tiene
beneficios en términos de ventas.
En segundo lugar, hemos introducido en el

análisis el efecto moderador de la experiencia en
ventas y el tamaño de la empresa. El efecto
moderador positivo y claramente significativo
de la experiencia en ventas no hace sino confir-
mar la relevancia que en el contexto de la venta
personal tiene la variable de experiencia. Ade-
más, este resultado anima a seguir considerando
la experiencia del vendedor como una variable
que tiene un significativo papel moderador entre
las variables relacionales. Por su parte, aunque el
tamaño organizacional, y más específicamente
el tamaño de la estructura organizativa, ha sido
muy estudiado en la literatura organizacional y
de recursos humanos, su tratamiento en la litera-
tura de marketing es mucho más marginal. Este
trabajo supone una de las primeras aportaciones
sobre la relevancia de la variable tamaño de la
empresa en las relaciones comerciales. En nues-
tra justificación teórica señalamos que los com-
pradores de las empresas más grandes son más
profesionales y técnicos frente a sus homólogos
de las de menor tamaño. Este mayor nivel de
preparación podría hacer pensar que dichos
compradores fueran, a priori, menos sensibles al
esfuerzo relacional de los vendedores. Sin
embargo, hay que considerar que en las empre-
sas de mayor tamaño los procesos productivos
suelen ser más complejos y, en consecuencia, el
papel de asesor/consultor del vendedor (facilita-
do por un aumento en la frecuencia de contacto)
resulta ser más valorado por este tipo de com-
pradores.
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9 En el estudio cualitativo que se realizó se puso de manifiesto que un incremento de la frecuencia de visitas mejoraba notablemente entre
otros aspectos el asesoramiento dado al comprador, la rapidez de resolución de problemas, aspectos muy relevantes en un mercado industrial don-
de las empresas sufren importantes pérdidas en el caso de tener que “parar” su proceso productivo (p. ejm. por rotura de stock o por mal funcio-
namiento de una máquina). En conjunto, lo anterior provocaba que el aumento de las ventas viniera dado no sólo la compra de bienes y servi-
cios con mejores prestaciones del proveedor actual, sino también que adquiriesen productos del vendedor que antes compraban a otro proveedor.

04 Martin-Roman:Sánchez-Martín-Rondán  20/7/11  07:52  Página 105



En tercer lugar, nuestros resultados se
encuentran en consonancia con trabajos pre-
vios que han demostrado que las actividades
realizadas por el vendedor tienen una influen-
cia positiva sobre la organización que éste
representa (CHURCHILL et al., 1985; ROMÁN,
2003). En concreto, demostramos cómo las
tareas realizadas a nivel individual (visitas a
clientes) ejercen un efecto positivo y significa-
tivo sobre variables organizacionales determi-
nantes para la competitividad y sostenibilidad
de la empresa (volumen de ventas, por ejem-
plo). Este hallazgo es especialmente relevante
ya que al revisar los estudios anteriores sobre
las relaciones entre empresas en los mercados
industriales se comprueba que muy frecuente-
mente la figura del vendedor se “diluye” entre
las relaciones que se producen a nivel inter-
organizacional; mientras que en nuestro estu-
dio hemos considerado específicamente la fre-
cuencia de contacto del vendedor individual
con la empresa compradora.
En cuarto y último lugar, desde una perspec-

tiva metodológica, la principal aportación resi-
de en haber realizado una investigación experi-
mental de corte longitudinal en un horizonte
temporal de dos años, en donde los datos los
obtuvimos de un proveedor industrial y 306 de
sus clientes. Por lo tanto, superamos una de las
limitaciones más comunes de los trabajos reali-
zados sobre esta temática que han utilizado
información de tipo transversal. La informa-
ción longitudinal proporciona una mejor base
para el análisis de causalidad entre las variables
(MENARD, 1991).

5.2. Implicaciones para las empresas

Una vez reseñadas las principales conclusio-
nes teóricas del presente trabajo, es importante
destacar y sintetizar algunas cuestiones prácti-
cas para su posible aplicación por parte de res-
ponsables y directivos de empresas. En primer
lugar, nuestros resultados confirman el valor
que la venta personal tiene en las relaciones

inter-organizacionales, sobre todo para las
PYMES, donde casi siempre es el medio pro-
mocional más utilizado frente a otras herra-
mientas de comunicación de la empresa. De ahí
se deriva la relevancia que tiene el administrar
y dirigir correctamente este elemento comer-
cial, ya que constituye la vía principal para
generar valor y satisfacción en los clientes. En
esta línea, proponemos que los vendedores
dediquen el mayor tiempo posible a las activi-
dades propias de la venta (interacción con el
cliente). Esto puede lograrse si los vendedores
cuentan con el apoyo de otro personal menos
cualificado que se encargue de las actividades
más administrativas (como ocurría en la
empresa vendedora colaboradora en este estu-
dio). En segundo lugar, el tiempo del vendedor
es un recurso escaso que la dirección debe dis-
tribuir para lograr los objetivos marcados. En
este sentido, la evidencia demuestra que gran
parte del tiempo del vendedor se utiliza en via-
jes, esperas, tareas administrativas y llamadas
de servicio, reduciéndose de esta forma su
tiempo para realizar un contacto personal cara
a cara con el cliente (ANDERSON y DUBINSKY,
2004). Por lo tanto, es función de la dirección
de ventas guiar al vendedor para que utilice con
eficacia su tiempo, a través de una correcta
asignación de las frecuencia de visitas a cada
cliente, que le permita el máximo aprovecha-
miento del tiempo y aumentar la eficacia de
cada contacto.
Por otra parte, de este estudio se deduce que

a la hora de incrementar la frecuencia de las
visitas a los clientes, los resultados son tanto
mejores cuanto mayor es la experiencia del
vendedor y cuanto mayor es el tamaño de la
empresa compradora. Por lo tanto, aconseja-
mos a la dirección de ventas que ponga especial
énfasis en retener a sus vendedores expertos y
evitar que se marchen a otras empresas. Por
ejemplo, tendría mucho sentido compensar
económicamente y de forma significativa los
años de antigüedad en la empresa como vende-
dor. No obstante, en el caso de los vendedores
noveles, habida cuenta de los efectos benefi-
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ciosos de la experiencia en ventas, la dirección
de ventas debe intentar “acelerar” el proceso de
aprendizaje de dichos comerciales haciendo
que visiten a una variada tipología de clientes.
Obviamente, en sus primeras etapas deberían ir
acompañados de vendedores expertos, quienes
una vez realizadas las visitas les deberían expli-
car y aconsejar sobre los errores cometidos y
sus posibles soluciones.

5.3. Limitaciones y futuras líneas
de investigación

Como todo estudio empírico, éste presenta
algunas limitaciones, cuya superación puede
traducirse en futuras líneas de investigación.
En primer lugar, hay que tener en cuenta que
para la realización de los análisis de datos
hemos trabajado finalmente con la informa-
ción de seis vendedores, tres expertos y tres
noveles. Futuros estudios podrían incluir un
mayor número de vendedores en cada grupo y
con una mayor diferencia de años de experien-
cia para validar nuestros resultados. En segun-
do lugar, para poder obtener los datos de tipo
longitudinal hemos necesitado la total coope-
ración de un proveedor industrial. Aunque se
ha accedido a una muestra importante de sus
clientes (pertenecientes a diversos sectores), se
trata, en cualquier caso, de los clientes de una
única empresa. Por consiguiente, la generaliza-
ción de las conclusiones del mismo debe ser
analizada con cautela y siempre a partir de un
análisis previo de las características del sector
que se desee estudiar. En tercer lugar, la natu-
raleza longitudinal del estudio nos obligaba a
“asegurarnos”, en la medida de nuestras posi-
bilidades, de obtener un índice de respuesta
elevado para no perder casos en el segundo
estudio transcurridos dos años. Por ello, y tam-
bién fruto de las entrevistas en profundidad,
optamos por utilizar escalas muy sencillas con
uno y dos ítemes para la medición del valor y
la satisfacción. Esto limita notablemente la
aplicación de ecuaciones estructurales en el

análisis de datos. Futuros estudios podrían uti-
lizar escalas con un mayor número de ítemes,
incluso, para el caso de la satisfacción, podrí-
an considerar los diversos aspectos de la satis-
facción (con el producto, con el proveedor, con
el vendedor), en vez de la satisfacción global
como es nuestro caso.
Finalmente, el presente trabajo se construye

sobre los principios de la venta relacional
(JOLSON, 1997; WEITZ y BRADFORD, 1999). Por
ejemplo, los beneficios de la frecuencia de
contacto y las comunicaciones pueden condu-
cir a la equivocación de pensar que todos los
compradores organizacionales prefieren ser
visitados y controlados estrechamente. De
hecho, algunos compradores organizacionales
pueden no desear un contacto excesivo (LIU y
LEACH, 2001), y las relaciones a largo plazo
puedan llegar a ser ni factibles ni estratégica-
mente garantizadas (EVANS et al., 2000), así
pues, una futura investigación debería dirigirse
en esta línea.
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