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Introduccion.

La funcion distribuciéon viene cobrando un rol cada vez mas relevante en la economia
globalizada actual. Por otra parte, la proliferacion de informacion digitalizada y analégica sobre productos
y servicios esta obligando a los distribuidores e intermediarios tradicionales a buscar nuevas formas de
relacionar compradores y vendedores y a través de mecanismos innovadores. La literatura académica
tradicional ha analizado, casi exclusivamente, las relaciones fabricante distribuidor desde la perspectiva
del fabricante. El presente trabajo plantea una nueva vision, en el sector ceramico espafiol, con el fin de
identificar las aportaciones surgidas en este contexto que puedan ejercer un impacto relevante sobre estas
relaciones, asi como en el valor trasmitido y percibido por el cliente final. En esta direccion se analizan
tres factores moderadores en el modelo: Actividades de orientacion al mercado; intercambio de
informacion estratégica con fabricantes; y servicios complementarios ofrecidos al cliente final.

Metodologia.

El método utilizado ha sido el desarrollo de una encuesta entre una muestra representativa de
empresas distribuidoras, la realizacion de entrevistas entre empresas distribuidoras lideres asi como
fabricantes y el analisis de informacion macroeconoémica del sector.

Aportacion.

El presente trabajo aporta por una parte un analisis del perfil de un sub sector, el de distribucién
de material ceramico, hasta ahora muy poco estudiado. Ademas, introduce una vision nueva que enlaza el
distribuidor, tanto con fabricantes como con clientes finales, identificando los factores que inciden en el
impacto que las relaciones mencionadas pueden tener en la creacién de valor en la cadena.

Conclusiones.

Del analisis de los resultados del estudio estadistico se deduce que los tres factores mencionados
conducen a la identificacion y clasificacion de las empresas analizadas en tres grupos con determinadas
caracteristicas de desempefio e impacto econdémico, y por lo tanto confirmando las hipétesis de partida.
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