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RESUMEN

El objetivo de este articulo es
presentar las ultimas novedades de la
investigacion cientifica en el ambito de la
direccion comercial y las ventas con
énfasis en la internacionalizacion, y
particularmente en los  mercados
emergentes. Se desarroll6 una revision
de aquella literatura cientifica que ha sido
publicada entre comienzos del afio 2015
y lo que va del afio 2017 (ediciones hasta
el mes de mayo), en revistas de alto
impacto. Entre los principales hallazgos
podemos destacar que a pesar de una
creciente globalizacion adn persisten
grandes diferencias culturales entre los
paises desarrollados y los paises
emergentes.

Palabras clave: Direccion
comercial, ventas, internacional, revision

literatura, mercados emergentes.

ABSTRACT

The aim of this article is to present the
latest developments in scientific research
in the field of sales management with
emphasis on internationalization,
particularly in emerging markets. A review
of the scientific literature that was
published between the beginning of 2015
and the period from 2017 (editions until
May) in high impact journals was
developed. Among the main findings we
can highlight that despite of a growing
globalization, there are still large cultural
differences between developed and

emerging countries.
Key Words: Sales management, sales,

international, literature review, emerging
Markets.
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INTRODUCION

El objetivo de este articulo es
presentar las ultimas novedades de la
investigacion cientifica en el @mbito de la
direccion comercial y las ventas con
énfasis en la internacionalizacion, vy
particularmente en los  mercados

emergentes.

No existe mucha literatura cientifica
en espafol abocada a cémo es la
realidad del mundo comercial y las
ventas en los mercados emergentes, y
menos en Iberoamérica (Bullemore y
Cristébal, 2016).

Fey, Nayak, Wu, y Zhou (2016)
indican que tan solo wunas pocas
empresas se han preocupado de las
razones por las cuales las compaiiias
chinas, indias o rusas se convirtieron en
importantes actores globales. Hoy en dia
las empresas de economias de mercados
emergentes se estan transformando en
competidores globales relevantes. Por lo
tanto, es el momento de prestar atencion
a las empresas multinacionales de
mercados emergentes como serios

competidores. A medida que las

organizaciones multinacionales
incrementen sus operaciones en las
economias emergentes, también
necesitaran comprender como los valores
y la cultura que prevalecen en un pais
anfitrion pueden influir en las préacticas de
liderazgo de las economias occidentales

(Mulki, Caemmerer, y Heggde, 2015).

Fournier, Chéron, Tanner, Bikanda,
y Wise (2016) investigaron la imagen de
los vendedores y de la funcion de ventas
tal como la perciben los estudiantes de
negocios a través de varias culturas. Los
autores llevaron a cabo una encuesta
cuantitativa sobre estudiantes residentes
en cinco paises (Camerun, Francia,
Japén México y Estados Unidos), y
observaron un efecto significativo de la
cultura sobre la imagen del vendedor, los
sentimientos en presencia de un
vendedor, asi como la percepcion de una

carrera en ventas.

Este articulo pretende hacer una
actualizacion y difusion de aquellos
temas tratados por los principales
investigadores en esta materia, y
entregar

algunas  conclusiones vy

sugerencias para investigadores,
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profesores y todo aquel que esté
interesado en aportar a la investigacion

cientifica.

METODOLOGIA

Se ha procedido a la revision de
aquella literatura cientifica que ha sido
publicada entre comienzos del afio 2015
y lo que va del afio 2017 (ediciones
publicadas hasta el mes de mayo del
presente afio), en revistas cientificas
listadas bajo el ranking SCI Mago del
primer y del segundo cuartilos (Q1 y Q2).

A su vez, se buscaron articulos
destacados por el Marketing Science
Institute, el que agrupa a investigadores y
practicantes del Marketing como ciencia
desde el afio 1961. Finalmente, cabe
destacar que se realizé una completa
recopilacion de aquellos articulos
relacionados con la internacionalizacion,
con foco en mercados emergentes por el
Journal of Personal Selling and Sales
Management. Esta revista es pionera en
la investigacion cientifica de la direccion
comercial y las ventas desde el afio 1980
y goza de un amplio prestigio entre
profesionales del area.

Se encontraron un total de ocho

articulos que abordan  tematicas
internacionales y que son de interés para

nuestros paises iberoamericanos.

REVISION BIBLIOGRAFICA

La investigacion académica en
direccibn comercial y ventas ha sido
insuficiente (Zoltners, Sinha, y Lorimer,
2008; Cummins, Peltier, Erffmeyer, y
Whalen, 2013; Panagopoulos et al.
2011). Es de gran interés para la
academia el comprender de como la
direccion comercial y ventas se ejecuta
en distintas partes del mundo. La
investigacibn en paises emergentes
representa solo una pequefia proporcion
del total, por lo que se hace relevante
generar nuevos estudios para
comprender las realidades y diferencias
en paises emergentes tales como
Argentina, Brasil y Chile (Panagopoulos

et al. 2011).

En relacibn a los principales
hallazgos del dltimo tiempo, podemos
destacar la investigacion de Sharma
(2016) quien indica que existen
diferencias entre las teorias establecidas,
estilos, y paradigmas en la direcciéon

comercial y ventas entre mercados
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desarrollados y los mercados
emergentes. A su vez, la investigacion de
este académico sugiere que la cultura se
debe combinar con variables econ6micas
para asi poder establecer contextos mas
claros. El autor crea un marco de
clasificacion para organizar la
investigacion en direccion comercial y
ventas en distintas categorias.

¢ Existen diferencias en la
valoracion de atributos de compras entre
clientes de mercados industriales
(business to business, o B2B) para los
casos de paises emergentes como Brasil
con paises desarrollados como los
Unidos?  Los

muestran que los compradores de

Estados resultados
mercados emergentes fundan su relacion
mas bien en atributos psicoldgicos de la
asociacion con el vendedor, mientras que
el proceso de construccion de
compromisos de un comprador en
naciones desarrolladas como Estados
Unidos estan influidos en gran medida
por atributos funcionales, es decir por las
caracteristicas de lo que estan estan
comprando (Graga, Barry y Doney.

2016).

O” Reilly (2015) comenta que en la
mayoria de los cursos de administracion
de ventas se ensefia a los estudiantes
sobre la gestion de ventas en lugar de
como administrar con éxito un equipo de
ventas. Indica que es clave que los
estudiantes puedan entender como las
diferencias culturales pueden afectar el
proceso de ventas. A pesar de la fuerte
demanda para los nuevos graduados que
buscan una posicion en  areas
comerciales, aun persiste una reticencia
del estudiante hacia seguir una carrera
en ventas (Cummins, Peltier, Pomirleanu,

Cross, y Simon, 2015).

Los investigadores Uzo y Adigwe
(2016) afirman que aunque un buen
namero de estudios han investigado
significativamente el papel de la cultura
en las relaciones comprador-vendedor,
sus procesos Yy resultados, pocos
estudios han investigado el rol de
negociaciones individuales en la
formacion de normas culturales que
afectan los procesos de negociacion y
sus resultados. A través de un estudio
multi-caso en Nigeria, se desmenuzan los
roles de individuos y organizaciones en

formar normas culturales que afectan el
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foco y resultados en negociaciones en
economias de mercados emergentes.
Compradores y vendedores desempefan
el papel de habitar normas culturales que
a su vez restringen el alcance de la
negociacion a las consideraciones de
precios. Este estudio brinda informacion
sobre cémo funciona una economia
informal, un elemento comudn en las

economias emergentes.

Las relaciones internacionales son
fundamentales para el éxito empresarial
en este mundo cada vez mas
interdependiente 'y globalizado. Hoy
China es la segunda economia mas
grande del planeta y pronto podria
superar a los Estados Unidos. Por lo
tanto, es en extremo importante que sus
potenciales socios comerciales entiendan
coémo desarrollar y mantener
efectivamente las relaciones comerciales
con este gran pais en crecimiento. En
China, la investigacion sugiere que la
confianza y la experiencia juegan un
papel clave en el desarrollo de
asociaciones empresariales a largo plazo
Newell, Wu, Leingpibul, y Jiang (2016).
Este estudio de compradores
organizacionales examina las creencias

de larga data sobre la lealtad en China,

disipando la nocion de las conexiones
personales, redes sociales y relaciones
influyentes que facilitan las transacciones
de negocios y otras, es el Unico motor
importante de la lealtad y fuertes

relaciones entre empresas.

Mientras que el area de
investigacion de ventas y marketing, en
adelante VyM, es relativamente reciente,
los estudiosos han proporcionado una
gran cantidad de conocimiento sobre este
fendbmeno. Sin embargo, casi todas estas
ideas se basan en datos obtenidos de
economias desarrolladas. Hasta la fecha,
no se habia realizado ninguna
investigacion sobre esta interfaz en los
principales mercados emergentes del
mundo: los paises BRICS (Brasil, Rusia,
India, China y Sudéfrica). De esta
manera, los autores Johnson y Boeing
(2016) entregan una vision de VyM en el
contexto de Brasil, el que luego
comparan y contrastan con otros
hallazgos de otros mercados
desarrollados 'y emergentes. Los

resultados muestran similitudes,
diferencias y nuevos hallazgos en
relacion con el conocimiento existente
sobre el VyM en las economias

desarrolladas y emergentes, y
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proporcionan una base de entendimiento
sobre esta interfaz crucial en este

mercado emergente clave.

¢Qué ocurre con la gestion de
cuentas globales de clientes? Aunque
muchas empresas multinacionales han
desarrollado programas de gestion de
cuentas globales (GCG) para asi poder
coordinar actividades de ventas, servicios
y retencién de sus principales clientes
globales, la evidencia de la eficacia de
estos esfuerzos es dificil de alcanzar. De
esta manera es que en la investigacion
de Shi y Gao (2016) se desarrolla un
estudio basado en la estrategia de
marketing global, el disefio
organizacional y las teorias de marketing
de relaciones para estudiar como varian
las prestaciones de los mecanismos de
coordinacion del GCG con una serie de
condiciones estratégicas, relacionales y
ambientales. Los resultados muestran
gue aunque la coordinacion relacional y
operativa del GCG tienen efectos
positivos en el rendimiento del programa
de cuentas, no funcionan uniformemente
bien bajo diversas condiciones de borde.
En otras palabras, el desempefio de un

mecanismo de coordinacibn GCG

depende de su ajuste con el contexto

operativo.

La orientacion al mercado ha
inspirado recientemente una nutrida
literatura en marketing y comportamiento
organizacional. Sin embargo, muchos de
estos estudios se han llevado a cabo en
contextos de mercados desarrollados,
con solo unos pocos centrandose en los
mercados emergentes. La forma en que
dicha orientacién al mercado es percibida
e implementada por los gerentes en
mercados emergentes puede ser muy
diferente de los de los mercados
desarrollados (Yaprak, Tasoluk, y Kocas
2015).

Otro tema relevante para la
direccibn comercial y ventas es lo
relacionado al valor del cliente en el
tiempo -0 en inglés, Customer Lifetime
Value (CLV)- que es una métrica muy
utilizada en muchos sectores industriales,
la cual se basa en el flujo de caja
acumulado que un cliente genera durante
su vida util. Las empresas han utilizado el
CLV como base para formular e
implementar estrategias especificas con

sus clientes, tales como estrategias para
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la fidelizacion. Sin embargo, estos
pueden variar de un pais a otro debido a
las influencias culturales y econdmicas
de cada lugar. Normalmente, CLV se
calcula con tres componentes: frecuencia
de compra, margen de contribucién y
costos de comercializacion. La
investigacion de Kumar y Pansari (2016)
demuestra que las  dimensiones
culturales locales afectan variables como
la frecuencia de compra y el margen de
contribucion, 'y que los factores
econdémicos influyen directamente en los
componentes de CLV. Los resultados
indican que los minoristas mundiales
(retailers) deben prestar atencion a las
dimensiones de la cultura nacional y las
condiciones econOmicas debido a su

impacto diferencial en CLV.

A pesar que en las ultimas décadas
los acuerdos comerciales de caracter
colaborativo basados En el marketing de
relaciones se han vuelto cada vez mas
frecuentes, los estudios sobre el valor de
la relacibn en los canales de
comercializacion internacional son
escasos. La investigacion de Skarmeas,
Zeriti, y Baltas (2016) revelan que las
inversiones en relaciones, el intercambio

de conocimientos, entre otras variables

son poderosos contribuyentes  del
aumento en el valor percibido por el
importador en una relacion de
exportador-importador en el extranjero.
Es importante destacar que la
sensibilidad cultural del exportador
genera un debilitamiento del efecto
negativo por la distancia en el valor de la
relacion. Cuando la sensibilidad cultural
es baja, la distancia psiquica adquiere
mayor importancia para asi atenuar el
valor de la relacién, mientras que cuando
la sensibilidad cultural es alta, la distancia

psiquica no tiene efectos relevantes.

RESULTADO Y DISCUSION

Las areas comerciales son claves
para las organizaciones pues estas
generan ventas, margenes Yy utilidades
gue necesitan para hacer sus negocios
sean viables y sostenibles en el tiempo,
es por esto que se hace cada vez
necesario el generar conocimiento
aplicado a las mejores las practicas de
esta sensible area de los negocios.
Lamentablemente en los mercados
emergentes, y especialmente en los
iberoamericanos la investigacion aun es

escasa y muy necesaria.
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En las investigaciones antes descritas se
observa claramente la influencia del
enfoque cultural, aunque no todos usan
la cultura como fundamento teérico. De
esta manera, la cultura como una
fundacién tiene una larga historia en el
mundo de la direccion comercial y las
ventas. Cabe preguntarse, ¢a futuro
cambiara la cultura, asi como cambian
las economias? La globalizacion,
hiperconexién e interconexién del mundo
moderno probablemente hagan que las
culturas cambien, y por los tanto se hace
muy necesario poder seguir investigando

estas materias.

Como lineas de trabajo futuras sugerimos
seguir ampliando la investigaciéon
aplicada, sobre todo en entornos B2B. Es
relevante poder entender las sutilezas de
las culturas en estas materias. Sin
embargo, quedan varias preguntas de
investigacién por responder, como por
ejemplo, ¢cuales son los otros factores
que hacen que una economia emergente
sea diferente? ¢scomo pueden los
profesionales de ventas y los
especialistas en ventas contribuir al
crecimiento economico en todo el

mundo?
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