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Resumen: Este trabajo estudia la estructura de las relaciones comerciales entre los miembros del canal de distri-
bucion. Se plantea un modelo sustentado en la teoria de economia politica que busca la integracion, bajo un mismo
enfoque de estudio, de las teorias econdmicas, contractuales y comportamentales utilizadas habitualmente para
explicar los intercambios en el canal de distribucion. Considerando la perspectiva del distribuidor, la validacion em-
pirica se efectda en el sector de la panaderia y reposteria industrial en Espafa, cuyos resultados sefialan interesan-
tes implicaciones para la gestion de las relaciones comerciales entre fabricantes y distribuidores.
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The Structure of Distributor-Manufacturer Marketing Relationships: An Integrated Model

from Distributor Perspective

Abstract: This work studies the structure of business relationships between distribution channel members. A model
based on the political economy theory is proposed, whose objective is to integrate the economy theories, contractual
theories and behavioural theories used to explain the interchanges in the distribution channel. Considering the dis-
tributor perspective, the empirical investigation is made in the bakery sector in Spain, which results suggest interest-
ing implications with regards to the management of distributor-manufacturer relationships.
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Opportunism / Trust / Commitment / Satisfaction.

INTRODUCCION

La naturaleza heterogénea de las relaciones
comerciales en el canal de distribucion motiva
gue la forma de gobernar y gestionar los inter-
cambios entre los miembros del canal sea dife-
rente en funcion de diversas caracteristicas, co-
mo el tipo de intercambio, la fase de la relacién
y/o del sistema de distribucion utilizado para
coordinar las actividades del canal. Con el obje-
tivo de explicar estos intercambios comerciales,
las investigaciones de marketing han buscado la
aplicacién de teorias de diferentes areas de co-
nocimiento, como la economia, la sociologia o el
derecho, aunque todas estas aproximaciones pre-
sentan importantes deficiencias. Considerando
conjuntamente estas teorias, las investigaciones
mas recientes apuestan por la combinacion de
enfoques tedricos a fin de explicar adecuada-
mente la realidad comercial en el canal de distri-
bucion. De ahi surge la necesidad de avanzar
hacia la “integracion de enfoques” (Gassenhei-
mer et al., 1994; Robicheaux y Coleman, 1994;
Schwarzer, Zerbe y Krcmar, 1995; Homburg,
1999; Camarero, 2002).

El objetivo de este trabajo consiste en definir
un modelo integrador de enfoques a partir de
aproximaciones de caracter econémico, contrac-
tual y comportamental. Para ello, se asume la es-
tructura propuesta por la teoria de economia po-
litica y se identifican las variables, tanto de ca-
racter econémico como sociopolitico, que carac-
terizan las interacciones comerciales entre fabri-
cantes y distribuidores. A su vez, estas variables
se clasifican segun el papel desempefiado en la
relacién, pudiendo actuar como antecedentes o
consecuencias en el modelo propuesto.

Para validar empiricamente el modelo pro-
puesto en este trabajo, se lleva a cabo una inves-
tigacion de naturaleza cualitativa y cuantitativa
en el sector de panaderia y reposteria industrial
en Espafa, considerando la valoracion del inter-
cambio comercial efectuada por diferentes dis-
tribuidores respecto a un fabricante de la catego-
ria de productos analizada. Con objeto de con-
trastar las hipétesis subyacentes al modelo plan-
teado, se utilizan modelos de ecuaciones estruc-
turales. Por ultimo, se detallan las principales
conclusiones, limitaciones y futuras lineas de in-
vestigacion.
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ENFOQUES TEORICOS APLICADOS
AL ESTUDIO DE LAS RELACIONES
COMERCIALES EN EL CANAL DE
DISTRIBUCION: PROPUESTA DE UN
MODELO INTEGRADOR

Desde los primeros estudios empiricos reali-
zados en canales de distribucion (El-Ansary y
Stern, 1972; Hunt y Nevin, 1974; Lusch, 1976),
se ha creado una importante linea de investiga-
cion acerca del comportamiento de las organiza-
ciones que lo integran. Las primeras investiga-
ciones se centraron basicamente en aspectos co-
mo el origen del poder y su aplicacion, el control
del intercambio o el grado de conflicto entre los
miembros del canal de distribucion (Frazier,
1999). En la medida que se generd una corriente
investigadora basada en la eficiencia del inter-
cambio comercial, también se sucedieron traba-
jos que incluian el componente social o compor-
tamental asociado al intercambio.

Desde las perspectivas econémica y contrac-
tual, las investigaciones en canales de distribu-
cién han tomado conceptos y aportaciones de la
teoria microecondmica clasica (Bucklin, 1966),
la teoria de los costes de transaccion (William-
son, 1975) y la teoria de la agencia (Jensen y
Meckling, 1976; Eisenhardt, 1989). Por lo que
respecta a la perspectiva comportamental, las
teorias mas comunmente utilizadas para explicar
los intercambios comerciales en el canal de dis-
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tribucion son la teoria del intercambio social
(Thibaut y Kelley, 1959), la teoria del contrato
relacional (Macneil, 1980) y la teoria del marke-
ting relacional (Christopher, Payne y Ballantyne,
1991; Morgan y Hunt, 1994). Sin embargo, am-
bos grupos de aportaciones presentan importan-
tes deficiencias a la hora de extender sus postu-
lados a las relaciones comerciales entre los
miembros del canal de distribucion (Vazquez y
Trespalacios, 1997). De ahi que sea necesaria
una integracién de enfoques, puesto que la au-
sencia de un marco tedrico global “limita la
comparacion y combinacién de los trabajos em-
piricos” (Schwarzer, Zerbe y Krcmar, 1995).

En la comparacién de aportaciones econémi-
co-contractuales y sociales se encuentran las ra-
zones que justifican la adopcién de un marco de
estudio integrador para las relaciones en el canal
de distribucién. Las primeras, centradas en la
basqueda de la eficiencia comercial y la minimi-
zacion de los costes totales del proceso (Gassen-
heimer et al., 1994), limitan la consideracién de
variables de contenido social en las dimensiones
del intercambio entre las partes (Weitz y Jap,
1995; Camarero, 2002). Por su parte, las aporta-
ciones de caracter sociopolitico orientan sus pos-
tulados hacia el “bienestar social” de la relacion
comprador—vendedor, dedicando escasa atencion
a los resultados econémicos fruto de la interac-
cion comercial (Robicheaux y Coleman, 1994).
Homburg (1999) resume los conceptos mas rele-

Tabla 1.- Comparacién de las aportaciones econdmicas y contractuales y las aportaciones sociopoliticas

APORTACIONES ECONOMICAS
Y CONTRACTUALES

APORTACIONES SOCIOPOLITICAS

Raices tedricas Economia neoclasica

Sociologia, politica social

Perspectiva de los agentes

Maximizacion de la utilidad en términos de eficiencia
Interés individual de las empresas

Equilibrio de la estructura social
Interés comin

Formulacién del modelo

Segun acuerdos de caracter formal y explicito

Segun acuerdos verbales e implicitos

Autonomia: Estado donde se ejercen los derechos de
propiedad sobre la base de un sistema de incentivos cién

Autonomia: Estado ideal de auto-conten-

Conceptos clave

Dependencia: derivada de las inversiones especificas

Dependencia: situacion que refleja la dis-
crecionalidad de una parte para influir en
los comportamientos e intereses del socio

de los participantes

Coordinacién: mecanismo que optimiza los incentivos

Coordinacién: Menor libertad para ac-
tuar, basada en una mayor voluntad hacia
la cooperacién

Indicadores del desempefio

Eficiencia a través de la intensidad de incentivos

Autonomia

Proposicién principal .
P P P tima del canal

La minimizacién de costes determina la estructura 6p-

Disefio de una estructura que permita di-
rigir y gestionar las interdependencias en-
tre las partes

Unidad de analisis Transaccion

Comportamiento interorganizativo

FUENTE: Adaptado de Homburg (1999).

144 Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 15, nim. 1 (2006), pp. 143-162
ISSN 1019-6838



Collado, J.; Rodriguez del Bosque, I.A.; Vazquez, R.

vantes de ambos enfoques en funcién de siete
dimensiones (tabla 1). Aungue encuentra simili-
tudes entre ambas perspectivas, como en el su-
puesto de racionalidad limitada o en la gestién
de la interdependencia, el autor sefiala importan-
tes diferencias respecto a las implicaciones prin-
cipales de ambos enfoques, los intereses de las
partes y los indicadores del desempefio. De ahi
que, sobre la base de las deficiencias de cada
perspectiva tedrica y de las diferencias existentes
en sus conceptos clave, resulte mas adecuado
considerar conjuntamente las aportaciones de las
teorias econdmicas y contractuales y de las teo-
rias sociopoliticas o del comportamiento.
Ademas de los enfoques comentados ante-
riormente, la teoria de economia politica propo-
ne una estructura integradora de los aspectos
econdmicos y sociopoliticos dentro de un mismo
marco teérico. No obstante, la aportacion inicial
efectuada por Stern y Reve (1980) ha sido criti-
cada por carecer de un contenido tedrico propio
(Schwarzer, Zerbe y Krcmar, 1995), aunque ha
servido como “esqueleto” de numerosas aporta-
ciones en canales de distribucion (Achrol, Reve,
y Stern, 1983; Dwyer y Welsh, 1985; Dwyer y
Oh, 1987; Robicheaux y Coleman, 1994; Ben-
saou y Venkatraman, 1995; Schwarzer, Zerbe y
Krcmar, 1995; Grewal y Dharwadkar, 2002). A
partir de la estructura propuesta por la teoria de
economia politica, Robicheaux y Coleman
(1994) amplian el modelo inicial propuesto por
Stern y Reve (1980) y detallan las variables que
anteceden y se derivan de la estructura del canal
de distribucion. Para ello complementan los con-
ceptos tedricos de la teoria de economia politica
con aportaciones tomadas de la teoria de los cos-
tes de transaccion y del marketing relacional,
destacando la importancia concedida por los au-
tores a las variables relacionales en términos de
afectividad, compromiso y normas implicitas o
relacionales. Asi recogen y distinguen explicita-
mente las variables econdémicas de las sociopoli-
ticas, identificando también su papel en el inter-
cambio (antecedentes o consecuencias).
Tomando como referencia la estructura pro-
puesta por Stern y Reve (1980) y considerando
los desarrollos teéricos realizados por las inves-
tigaciones comentadas anteriormente, la figura 1
recoge el modelo integrador propuesto en este
trabajo para las relaciones entre fabricantes y
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distribuidores. A este respecto, se considera es-
pecialmente relevante la identificacién de las va-
riables clave efectuada por Robicheaux y Cole-
man (1994). De las variables identificadas por
estos autores, la definicion del modelo propuesto
incorpora Gnicamente aquellas variables que me-
jor caracterizan las interacciones comerciales en-
tre fabricantes y distribuidores. En concreto,
como antecedentes se encuentran las inversiones
en activos especificos, la dependencia y la per-
cepcion de oportunismo y como resultados se
identifican a la confianza (en sus dimensiones de
credibilidad y benevolencia), el compromiso y la
satisfaccion, tanto de caracter econdmica como
no econémica o social. Asi mismo, en la figura 1
se detallan las relaciones causales que interrela-
cionan a las variables incluidas en el modelo
propuesto, cuya explicacién se lleva a cabo en el
siguiente apartado.

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Siguiendo el modelo tedrico planteado en es-
te trabajo, a continuacion se discuten las hipote-
sis propuestas. A este respecto cabe sefialar que
la validacion del modelo propuesto se lleva a ca-
bo considerando la perspectiva del distribuidor,
por lo que la formulacion de las hipotesis a con-
trastar refleja la vision de este miembro del canal
de distribucion en sus intercambios comerciales
con un fabricante concreto.

INVERSIONES EN ACTIVOS ESPECIFICOS Y
DEPENDENCIA

Las investigaciones previas que han analiza-
do las inversiones especificas desde la perspecti-
va de la teoria de los costes de transaccion han
propuesto que este tipo de inversiones de caréc-
ter idiosincrasico aumentan los costes de cambio
a otro socio alternativo, creando barreras de sali-
da al intercambio actual y, en consecuencia, de-
pendencia con respecto al socio en la relacion.
Se ha encontrado evidencia empirica de la vincu-
lacion positiva entre las inversiones en activos
especificos y la dependencia en intercambios en-
tre fabricantes y agentes de ventas (Heide y
John, 1988), entre proveedores y detallistas (Ga-
nesan, 1994) y entre proveedores y distribuido-
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Figura 1.- Modelo teorico propuesto
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AU

ANTECEDENTES ECONOMICOS

res (Kim, 1999). Este planteamiento sugiere que
un mayor volumen de activos dedicados a la re-
lacion por parte del distribuidor influye de forma
positiva sobre la dependencia percibida respecto
al fabricante.

e H1: Cuanto mayores sean las inversiones en
activos especificos realizadas por el distribui-
dor, mayor serd su dependencia del fabrican-
te.

INVERSIONES EN ACTIVOS ESPECIFICOS
Y PERCEPCION DE COMPORTAMIENTO
OPORTUNISTA

Aunque las inversiones en activos especificos
facilitan las expectativas de continuar el inter-
cambio en el futuro y representan compromisos
creibles respecto al mantenimiento de la relacion
(Williamson, 1985; Anderson y Weitz, 1992;
Jap, 1999), su presencia en los intercambios
plantea un problema de salvaguarda ante posi-
bles comportamientos oportunistas del socio.
Ante esta situacion, desde las teorias de los cos-
tes de transaccion y de la agencia se han definido
mecanismos de control de las conductas des-
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) H16 (+)
Compromiso Pl no econémica
- -
\_ v
2 A
HI17 (+)

HI5 (+) | Satisfaccion

“1 econdmica

RESULTADOS ECONOMICOS

honestas del miembro del intercambio con me-
nor nivel de activos comprometidos en la rela-
cion.

De cualquier manera, cuando los distribuido-
res estdn obligados a mantener inversiones en
activos especificos en una relacién son méas vul-
nerables a un posible comportamiento oportunis-
ta por parte del fabricante. Gundlach, Achrol y
Mentzer (1995) sugieren que aquellas empresas
que realicen menores inversiones en activos es-
pecificos que sus socios tenderan a actuar de
forma deshonesta en la relacion. Asi mismo,
Brown, Dev y Lee (2000) sefialan que las inver-
siones en activos especificos actian como meca-
nismo de gobierno del propio oportunismo, limi-
tando los comportamientos oportunistas de la
parte que dedica sus recursos a la relacion. Este
desinterés de la parte inversora a comportarse de
forma deshonesta podria a su vez incentivar ain
Mas a su socio a iniciar conductas oportunistas.
En consecuencia, y aunque con posterioridad no
se produzca el citado comportamiento oportunis-
ta, en la medida que un distribuidor dedique un
mayor volumen de activos especificos a la rela-
cién, su percepciéon de oportunismo respecto al
fabricante sera mayor.
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e H2: Cuanto mayores sean las inversiones en
activos especificos realizadas por el distribui-
dor, mayor serd su percepcion de un posible
comportamiento oportunista por parte del fa-
bricante.

INVERSIONES EN ACTIVOS ESPECIFICOS
Y COMPROMISO

Diversas investigaciones previas sefialan la
importancia de los activos especificos como an-
tecedente del compromiso en las relaciones entre
los miembros del canal de distribucion (Ander-
son y Weitz, 1992; Morgan y Hunt, 1994; Jap y
Ganesan, 2000; Goodman y Dion, 2001; Kim,
2001; Gilliland y Bello, 2002). Esta relacion su-
giere que, mediante la realizacion de inversiones
en activos especificos, el distribuidor dispondra
de incentivos suficientes para mantener y conti-
nuar la relacion hasta que el valor de las mismas
sea recuperado. Por otro lado, Morgan y Hunt
(1994) sefialan que los costes de salida del inter-
cambio actual, derivados de inversiones sin po-
sibilidad o con dificil adaptacion a otra situacion
comercial, generan compromiso hacia la rela-
cion. No obstante, el “compromiso por obliga-
cidén” no siempre presenta una connotacion nega-
tiva, puesto que las inversiones en activos espe-
cificos se efectdan con el objetivo de rentabilizar
la relacion a largo plazo, sobre todo en el caso de
inversiones de cuantia considerable y de dificil
adaptacion a otra situacién de intercambio con
socios alternativos.

e H3: Cuanto mayores sean las inversiones en
activos especificos realizadas por el distribui-
dor, mayor serd su compromiso en la rela-
cion.

DEPENDENCIA Y PERCEPCION DE
COMPORTAMIENTO OPORTUNISTA

En la literatura de canales de distribucién no
se ha establecido una clara relacién entre la de-
pendencia y el oportunismo. Algunos autores
han planteado una relacién negativa entre el ni-
vel de dependencia y la propension a comportar-
se de forma oportunista (Provan y Skinner,
1989; Parkhe, 1993; Gassenheimer, Baucus y
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Baucus, 1996) mientras que otras investigacio-
nes proponen una relacion positiva (Joshi y Ar-
nold, 1997; Joshi, 1998). En este trabajo se esta-
blece una relacién positiva entre la dependencia
del distribuidor y el comportamiento oportunista
del fabricante, utilizando la perspectiva de con-
formidad propuesta por Joshi (1998). Por tanto,
en la medida que el distribuidor sea mas depen-
diente del fabricante, dispondra de menos incen-
tivos para comportarse de forma oportunista de-
bido a que podria poner en peligro la continui-
dad de su relacién (Parkhe, 1993). Por su parte,
el fabricante no percibiria impedimentos a com-
portarse de forma oportunista ante la situacién
de dependencia del distribuidor, cuyas posibles
amenazas Yy represalias ante las conductas opor-
tunistas tendrian muy poco impacto sobre las ac-
tuaciones del fabricante.

Este planteamiento permite asociar de forma
positiva la dependencia del distribuidor respecto
al fabricante y la propensién al oportunismo de
éste Gltimo. Es necesario puntualizar que el
comportamiento oportunista se eval(a a partir de
la percepcion mantenida por la parte que resulta
perjudicada de estas conductas, de forma analo-
ga con otras investigaciones previas (Parkhe,
1993; Gundlach, Achrol y Mentzer, 1995; Ach-
rol y Gundlach, 1999; San Martin, 2002; Rok-
kan, Heide y Wathne, 2003).

e H4: Cuanto mayor sea la dependencia del dis-
tribuidor, mayor sera su percepcion de un po-
sible comportamiento oportunista por parte del
fabricante.

DEPENDENCIA Y CONFIANZA

La dependencia, definida como la dificultad
que encontraria una parte si no tuviese acceso a
los recursos del socio (Pfeffer y Salancik, 1978),
se ha vinculado generalmente al reducido nime-
ro de posibles alternativas de un miembro del
canal de distribucion y al poder o la posicion
competitiva mantenida en el mercado por el
mismo. La literatura de canales de distribucion
ha examinado ampliamente los efectos de la de-
pendencia (Provan y Skinner, 1989; Ganesan,
1994; Joshi y Arnold, 1997; Kim, 1999; Gassen-
heimer y Manolis, 2001; Goodman y Dion,
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2001), vinculandola ademas estrechamente con
la confianza existente entre los socios de una re-
lacion. Segin Andaleeb (1995), la confianza es
un aspecto muy significativo porque con su pre-
sencia la dependencia en el socio es mas facil de
compensar, pudiendo ser una asuncion implicita
en las relaciones de dependencia puesto que “si
A ha elegido ser dependiente de B, A confia en
B”. De acuerdo con el planteamiento anterior de
Andaleeb (1995), es posible considerar que una
mayor dependencia de un distribuidor con res-
pecto al fabricante motivara que, de forma im-
plicita, confie mas en su credibilidad y benevo-
lencia. Este argumento se recoge en las siguien-
tes hipétesis:

e H5: Cuanto mayor sea la dependencia del dis-
tribuidor, mayor serd su confianza (credibili-
dad) en el fabricante.

¢ H6: Cuanto mayor sea la dependencia del dis-
tribuidor, mayor sera su confianza (benevolen-
cia) en el fabricante.

DEPENDENCIA Y COMPROMISO

Al igual que para el caso de las inversiones
en activos especificos, la dependencia tiene una
repercusion considerable en las actitudes de la
parte dependiente hacia la mas poderosa. De esta
forma, el deseo de mantener una relacion con un
fabricante puede estar influenciado por el hecho
de que éste cumpla sus necesidades y le permita
al distribuidor acceder a los recursos deseados.
Esa mayor dependencia derivada del acceso a
recursos motiva una mayor valoracion de la rela-
cion e interés por su continuidad en el tiempo
(Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995; Andaleeb,
1996). En consecuencia, y con independencia de
la fuente de la dependencia, un distribuidor ex-
hibira un mayor nivel de compromiso en la me-
dida que se considere mas dependiente de un fa-
bricante concreto (Ganesan, 1994; Andaleeb,
1996; Kim, 2001; Goodman y Dion, 2001; Gilli-
land y Bello, 2002).

¢ H7: Cuanto mayor sea la dependencia del dis-
tribuidor, mayor serd su compromiso con el
fabricante.
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PERCEPCION DE COMPORTAMIENTO
OPORTUNISTA Y CONFIANZA

La union entre la confianza y el oportunismo
ha tenido escasa evidencia empirica en investi-
gaciones en canales de distribucion. Los estudios
han establecido claramente una relacion negativa
entre ambas variables, aungue bien es cierto que
en ambas direcciones. Por un lado, Morgan y
Hunt (1994) establecen una relacién negativa,
proponiendo que los comportamientos oportu-
nistas reducen la confianza en el socio del inter-
cambio. Por otro, la confianza también puede
presentarse como un mecanismo de control del
oportunismo, mitigando sus efectos en relaciones
caracterizadas por alto clima de confianza
(Smith y Barclay, 1997; San Martin, 2002).

En este trabajo se propone que la expectativa
de oportunismo de un distribuidor de la relacion
respecto al comportamiento del fabricante tendra
una repercusion negativa en su credibilidad y
benevolencia percibida. Aungque no todas las
empresas se comportan de forma oportunista, la
mera posibilidad de tal comportamiento, sobre
todo en situaciones de altas inversiones en acti-
vos especificos y dependencia asimétrica, reper-
cute de forma negativa sobre sus creencias res-
pecto a las conductas del socio en el intercam-
bio.

¢ H8: Cuanto mayor sea la percepcion de opor-
tunismo del fabricante por parte del distribui-
dor, menor serd la confianza (credibilidad) del
distribuidor en el fabricante.

¢ H9: Cuanto mayor sea la percepcion de opor-
tunismo del fabricante por parte del distribui-
dor, menor serd la confianza (benevolencia)
del distribuidor en el fabricante.

CREDIBILIDAD Y BENEVOLENCIA

La mayoria de investigaciones empiricas que
analizan la confianza utilizan para su medicion
una aproximacion global, aunque bien es cierto
que reconociendo sus dimensiones de credibili-
dad y benevolencia. Entre los trabajos que reco-
gen independientemente las dimensiones de cre-
dibilidad y benevolencia, San Martin (2002) es-
tablece una relacion positiva entre la dimension
de capacidad o competencia (confianza basada
en la credibilidad) y la dimension intencionali-
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dad o valores del socio (confianza basada en la
benevolencia) en relaciones entre agencias de
viaje y sus usuarios desde la perspectiva de estos
altimos. Tomando como referencia este resulta-
do, este trabajo recoge la influencia directa de la
percepcion de credibilidad del fabricante sobre
su benevolencia percibida por el distribuidor.
Una mayor valoracién objetiva de la capacidad
del fabricante permitird que se genere un senti-
miento positivo hacia el mismo, reflejando asi la
creencia de que éste no efectle acciones perjudi-
ciales en el intercambio.

o H10: Cuanto mayor sea la credibilidad del dis-
tribuidor en el fabricante, mayor sera la bene-
volencia del distribuidor en el fabricante.

CONFIANZA Y COMPROMISO

La confianza se concibe como un determinan-
te clave del compromiso y su vinculacion se ha
verificado en diferentes niveles del canal de dis-
tribucidn, existiendo especial evidencia en rela-
ciones fabricante-distribuidor (Ganesan, 1994;
Morgan y Hunt, 1994; Kumar, Scheer y Steen-
kamp, 1995; Geyskens et al., 1996; Goodman y
Dion, 2001; Gilliland y Bello, 2002). Se ha de-
mostrado que si un fabricante no es percibido lo
suficientemente benevolente, honesto o compe-
tente como para mostrar un comportamiento
adecuado en la relacién en cuestién, el distribui-
dor no podré confiar en ese fabricante y, en con-
secuencia, no estard comprometido (Morgan y
Hunt, 1994). Por el contrario, un fuerte senti-
miento de confianza hacia el fabricante le permi-
te al distribuidor sentirse seguro de que el prime-
ro no actuara en su propio beneficio y no se
aprovechara de la relacion a sus expensas.

Ganesan (1994) sugiere que la confianza
disminuye el riesgo percibido y la vulnerabili-
dad, conduciendo a una mayor orientacién a lar-
go plazo. Ademas, la confianza reduce los costes
de transaccion al existir menos necesidad de es-
tablecer mecanismos de control en la relacion
(Jap y Ganesan, 2000). En consecuencia estos
menores costes aumentan la probabilidad de con-
tinuar con la relacion en el futuro e incrementan
el compromiso en la relacion.

e H11: Cuanto mayor sea la confianza (credibi-
lidad) del distribuidor en el fabricante, mayor
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sera el compromiso del distribuidor con el fa-
bricante.

e H12: Cuanto mayor sea la confianza (benevo-
lencia) del distribuidor en el fabricante, mayor
sera el compromiso del distribuidor con el fa-
bricante.

CONFIANZA Y SATISFACCION

La literatura de marketing ha unido positiva-
mente la confianza con la satisfaccion, aunque el
orden causal de esta relacion no esta del todo
claro. Algunos autores han establecido la con-
fianza como antecedente de la satisfaccion (An-
daleeb, 1996; Geyskens, Steenkamp y Kumar,
1998; Iglesias, Gonzalez y Trespalacios, 1998;
Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Suéarez, Véaz-
quez y Diaz, 2002), mientras que otros investi-
gadores han propuesto la satisfaccion como an-
tecedente de la confianza (Ganesan, 1994; Sel-
nes, 1998; Geyskens, Steenkamp y Kumar,
1999).

La propuesta tedrica de este trabajo considera
gue la confianza en la credibilidad y benevolen-
cia es un antecedente de la satisfaccion no eco-
nomica, social o afectiva en relaciones entre fa-
bricantes y distribuidores. La satisfaccion se pre-
senta pues como una evaluacion global del cum-
plimiento en la relaciéon (Dwyer y Oh, 1987),
“algo a lo que la confianza podria contribuir de
forma importante” (Geyskens, Steenkamp y
Kumar, 1998). Por tanto, cuando un distribuidor
confia en un fabricante concreto, crecera su ex-
pectativa de que las acciones de este Gltimo ge-
neren resultados positivos.

e H13: Cuanto mayor sea la confianza (credibi-
lidad) del distribuidor en el fabricante, mayor
sera la satisfaccion no economica del distri-
buidor.

e H14: Cuanto mayor sea la confianza (benevo-
lencia) del distribuidor en el fabricante, mayor
sera la satisfaccion no econémica del distri-
buidor.

COMPROMISO Y SATISFACCION

La literatura existente ha asociado en mayor
medida el compromiso con la evaluacion no eco-
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noémica o afectiva de los resultados de la relacion
(Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Artz, 1999;
Jap y Ganesan, 2000). Esta vinculacién basa su
argumento en las mayores oportunidades que
tendran las partes mas comprometidas con el in-
tercambio de alcanzar los objetivos individuales
y colectivos y, en consecuencia, lograr un nivel
de satisfaccion que les permita continuar con la
relacion.

En el contexto de este trabajo, si el distribui-
dor percibe que el fabricante estd comprometido
sabe que se esforzara en trabajar en la relacion.
Jap y Ganesan (2000) indican que mediante el
trabajo conjunto para conseguir beneficios mu-
tuos se incrementa la percepcion de compatibili-
dad entre las partes. Esta compatibilidad, unida a
la posibilidad de obtener mejores resultados y
mejorar el servicio al cliente y la calidad de los
productos, favorecera la aparicion de un mayor
nivel de satisfaccion en la relacion.

Al margen de la satisfaccién afectiva, social o
no econdmica, también existe evidencia de que
un mayor compromiso en la relacion incide posi-
tivamente en el mejor desempefio econémico
(Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Jap y Gane-
san, 2000). Un mayor esfuerzo por alcanzar los
objetivos comunes en la relacién permitira a fa-
bricantes y distribuidores coordinar mejor sus
actividades y obtener rendimientos econémicos
adicionales, materializados en beneficios direc-
tos (reduccién de los costes totales del sistema
de distribucion) e indirectos (mejor asignacion
del tiempo dedicado a las actividades a realizar
con el socio). Tomando como base los argumen-
tos discutidos anteriormente se formulan las
hipétesis siguientes:

e H15: Cuanto mayor sea el compromiso del dis-
tribuidor con el fabricante, mayor sera la sa-
tisfaccion econémica del distribuidor.

¢ H16: Cuanto mayor sea el compromiso del dis-
tribuidor con el fabricante, mayor sera la sa-
tisfaccién no econdmica del distribuidor.

SATISEACCI()N ECONOMICA Y NO
ECONOMICA

La union entre ambas dimensiones de la satis-
faccion ha sido escasamente analizada. Iglesias,
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Gonzélez y Trespalacios (1998) encuentran que
la percepcion de los resultados econémicos del
intercambio influye de forma positiva sobre la
satisfaccion afectiva. En la misma linea, Geys-
kens y Steenkamp (2000) establecen empirica-
mente una vinculacion positiva entre la satisfac-
cion econdmica y la satisfaccién social o no eco-
némica. Tomando el argumento justificado por
estos Ultimos autores, las relaciones en canales
de distribucion son inicialmente relaciones eco-
nomicas en las que los miembros dependen de
los resultados econdmicos para sobrevivir y cre-
cer (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Geyskens y
Steenkamp, 2000). Por ello, una mayor percep-
cion del resultado béasico del intercambio permi-
tira a los distribuidores sentirse mas satisfechos
en su interaccion social con el fabricante.

e H17: Cuanto mayor sea la satisfaccién econd-
mica del distribuidor con el fabricante, mayor
sera su satisfaccién no econémica.

METODOLOGIA

La validacion de las hipdtesis propuestas se
efectla en mercados de productos de gran con-
sumo y, mas concretamente, en el sector de pa-
naderia y reposteria industrial. Se analizan las re-
laciones comerciales entre la empresa Bimbo
Martinez, principal fabricante de la categoria de
productos en Espafia y entidad colaboradora en
este trabajo, y sus distribuidores de ambito na-
cional. De forma previa al desarrollo de la fase
de investigacion cuantitativa, se efectla una fase
de naturaleza cualitativa a través de entrevistas
en profundidad con directivos de la empresa
Bimbo Martinez y de empresas distribuidoras.
En concreto, se realizan 17 entrevistas en pro-
fundidad con directivos de Bimbo Martinez (per-
tenecientes a los departamentos de ventas, mar-
keting, comunicacion, logistica comercial e in-
dustrial) y entrevistas en profundidad con res-
ponsables de compras de las secciones de pana-
deria y reposteria industrial de 4 empresas distri-
buidoras. Los resultados de esta primera etapa
permiten conocer profundamente las caracteristi-
cas econémicas y competitivas del sector y obte-
ner informacion necesaria para la correcta defi-
nicion de la fase de investigacion cuantitativa, en
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especial para la definicion del trabajo de campo
y para la identificacién y seleccion de la muestra
representativa de distribuidores.

Las relaciones comerciales en canales de dis-
tribucién de consumo masivo, como es el caso
del sector de panaderia y reposteria industrial, se
encuentran actualmente influenciadas por un in-
tenso proceso de cambio de la estructura comer-
cial en Espafia (Casares, Martin y Aranda, 1999-
2000; Casares y Robollo, 2000; Giménez, Pérez
y Sanchez, 2002). Este proceso se caracteriza
por la continua concentracion empresarial en la
distribucién comercial (Vazquez y Trespalacios,
1997; Casares, Martin y Aranda, 1999-2000), la
progresiva desaparicion del comercio tradicional
(Cruz, 1999; Casares y Rebollo, 2000) y por el
desarrollo de la competencia intertipo e intratipo
gue genera la aparicion de nuevos formatos co-
merciales (Giménez, Pérez y Sanchez, 2002).
Ademas de estos factores, las politicas de pro-
mocioén de marcas propias 0 marcas blancas y la
internacionalizacion de los procesos de abaste-
cimiento y suministro de los distribuidores inci-
den en la reduccion de la cuota de mercado de
las empresas fabricantes (Casares, Martin y
Aranda, 1999-2000), cada vez mas condiciona-
das por las politicas de negociacion agresivas de
la distribucion.

DISENO DE LA MUESTRA Y TRABAJO DE
CAMPO

La investigacion empirica toma como base la
valoracion del intercambio comercial efectuada
por diferentes distribuidores con respecto a la
principal empresa del sector, Bimbo Martinez.
Cabe resefiar que existen trabajos previos que
utilizan una Unica empresa como representante
de una parte de la relacion (Camarero, 2002; Jap
y Ganesan, 2000). Aunque a priori la utilizacion
de un dnico suministrador y multiples distribui-
dores podria suponer la obtencion de relaciones
comerciales con informacion redundante, Jap y
Ganesan (2000) justifican que estos intercambios
comerciales varian sensiblemente unos de otros
segln diferencias en las caracteristicas de los
consumidores finales, niveles competitivos, cos-
tes de las funciones de distribucion y naturaleza
de los intercambios anteriores de los distribuido-
res.
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La seleccion de la muestra de distribuidores
se lleva a cabo en colaboracion con los directi-
vos del area comercial de Bimbo Martinez, faci-
litando asi mismo la identificacién y contacto
con los responsables de compras de las empresas
distribuidoras. Respecto a la representatividad de
la muestra seleccionada, la posicion de lider del
mercado nacional de panaderia y reposteria in-
dustrial ocupada por Bimbo Martinez permite se-
leccionar distribuidores en todo el &mbito nacio-
nal (representatividad geografica) y de diferente
formato comercial (representatividad tipogréfi-
ca). La recogida de informacion se efectia me-
diante la combinacién de la encuesta personal y
postal en funcion de las caracteristicas de las
empresas distribuidoras. En concreto, se utilizan
encuestas personales para las empresas distribui-
doras que llevan la gestion comercial con el fa-
bricante en el propio punto de venta (pequefia
distribucion). Por otro lado, se emplean encues-
tas postales para aquellas empresas distribuido-
ras con gestién comercial centralizada a través
de un responsable de compras de la categoria de
productos de panaderia y reposteria industrial
(gran distribucion).

El tamafio muestral final estd compuesto por
479 distribuidores, de los cuales 455 correspon-
den a encuestas personales y 24 a encuestas pos-
tales. Este doble método de recogida de informa-
cion permite contactar con la persona que ges-
tiona los intercambios comerciales de los distri-
buidores (responsables de compras en el punto
de venta o de ambito nacional), siguiendo las re-
comendaciones establecidas por Phillips (1981)
con respecto a los informantes clave. La tabla 2
resume las caracteristicas mas importantes de la
investigacion.

DESARROLLO Y VALIDACION DE MEDIDAS

La medicion de las variables incluidas en el
modelo propuesto se lleva a cabo mediante esca-
las likert de 7 posiciones, de “completamente en
desacuerdo” a *“completamente de acuerdo” co-
mo limites. La definicion de cada escala atiende
a la revision de trabajos previos desarrollados en
canales de distribucion, efectuando las adapta-
ciones pertinentes segun las caracteristicas de la
investigacion desarrollada. El detalle de los tra-
bajos consultados, los items utilizados y su me-
dicion se encuentran recogidos en el Anexo.
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Tabla 2.- Ficha técnica del estudio

Distribuidores de productos de panaderia 'y
reposteria

Ambito geogréafico |Espafia

Método de recogida |Pequefia distribucion: Encuesta personal

de informacion Gran distribucién: Encuesta postal
Pequefia distribucion: Muestreo por cuotas
segln la zona geogréfica de Espafia y la
Procedimiento de  |cuota de mercado de los distribuidores en la
muestreo zona

Gran distribucién: Envio postal a todos los
grandes distribuidores

Pequefia distribucion: Visitas a los distri-
buidores con su correspondiente supervisor

Universo

ﬁ?g?g:g;gﬁ de Bimbo Martinez
Gran distribucion: Envio postal a todos los
grandes distribuidores de Bimbo Martinez
- Pequefia distribucion: 455 distribuidores
I]?Jrg:lt?g de Gran distribucion: 24 distribuidores
Tamafio muestra final: 479 distribuidores
Error muestral 4,52%
Nivel de 95,5 % (k=1,96) para el caso mas desfavo-
confianza rable p=g=0,5

. Pequefia distribucion: Febrero- mayo 2001
Fecha de trabajo

de campo

Gran distribucion: Junio 2001-septiembre
2002

La validacion de las escalas de medida se
efectia mediante un andlisis factorial confirma-
torio utilizando el método de maxima verosimili-
tud robusto en EQS 5.7b (Bentler, 1995). Un
primer analisis sugiere la eliminacién de 8 indi-
cadores (IAEDIS5, DEPDIS4, OPODIS5, CRE-
DIS5, BENDIS4, COMDIS1, COMDIS2 y SEC-
DIS3), debido a sus bajos niveles de significa-
cion y cargas factoriales estandarizadas inferio-
res a 0,5. Cabe resefiar que los indicadores
OPODIS6 y SECDIS4 se mantienen en la defini-
cion del modelo de medida debido a que, si bien
presentan coeficientes estandarizados ligeramen-
te inferiores a 0,5 (0,490 y 0,475 respectivamen-
te), los resultados del andlisis factorial confirma-
torio indican su significacion a un nivel de con-
fianza del 95%. Por otro lado, los resultados del
LM Test sefialan la necesidad de modificar la es-
tructura factorial de las inversiones en activos
especificos, pasando a definirse mediante una
variable latente de 2° orden a partir de dos sub-
dimensiones: inversiones y adaptaciones fisicas
(IAFDIS, definida por los items IAEDIS1 vy
IAEDIS2) e inversiones y adaptaciones en ima-
gen y desarrollo de la marca (IAMDIS, relativa a
los indicadores IAEDIS3 y IAEDIS4). Después
de reespecificar el modelo de medida, los resul-
tados indican un ajuste adecuado de los datos a
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la estructura factorial propuesta. Segln la tabla
3, los estadisticos BBNFI, BBNNFI, GFl y AG-
FI superan o se sitdan muy préximos al valor re-
comendado de 0,9, mientras que el RMSEA se
mantiene inferior a su valor de referencia de 0,08
(Hair et al., 1999). Adicionalmente, el elevado
tamafio muestral utilizado en este trabajo (supe-
rior a 200 registros) motiva que el estadistico y*
no se considere un indicador fiable de la bondad
de ajuste del modelo confirmatorio (Bollen,
1989).

Por lo que respecta a la fiabilidad de las esca-
las de medida propuestas, su evaluacion se lleva
a cabo a partir de los coeficientes o de Cronbach
y de fiabilidad compuesto (tabla 3), cuyos valo-
res superan o se sitGan muy préximos al nivel
minimo recomendado de 0,7 (Nunally, 1978;
Hair et al., 1999), justificando la fiabilidad in-
terna de las escalas. En relacion con la validez
convergente (tabla 3), se constata que todos los
indicadores son significativos y sus coeficientes
lambda estandarizados superan el valor de 0,5
(salvo los mencionados indicadores OPODIS6 y
SECDIS4). Finalmente, la validez discriminante
se evalUa a partir de los intervalos de confianza
de la correlacién para pares de conceptos laten-
tes (Anderson y Gerbing, 1988), obteniéndose
gue ninguno de los intervalos de confianza cal-
culados para las comparaciones dos a dos de las
variables del modelo incluye la unidad (tabla 4),
confirmando asi la validez discriminante del
modelo de medida.

RESULTADOS

Para efectuar la estimacion del modelo se
aplica el enfoque de ecuaciones estructurales,
utilizando el programa estadistico EQS 5.7b. Pa-
ra ello se sigue el procedimiento de dos etapas
propuesto por Anderson y Gerbing (1988). Du-
rante la primera, ya efectuada anteriormente, se
mide la fiabilidad y la validez de los conceptos
mediante un analisis factorial confirmatorio. En
segundo lugar se efectda la estimacion del mode-
lo estructural, fijando en este caso la estructura
factorial obtenida en el analisis confirmatorio
previo (concretamente, se fijan las estimaciones
no estandarizadas y las varianzas de los términos
de error). De esta forma se evita la interaccion
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Tabla 3.- Andlisis factorial confirmatorio de las variables del modelo

VARIABLE VARIABLE | LAMBDA 2 COEF. FIABILIDAD
LANTENTE MEDIDA | ESTAND. | R o CRONBACH COMPUESTA BONDAD AJUSTE
Inv. activos IAFDIS 0,788 0,622
especificos” IAMDIS 0,821 0,674 0,830 0830
DEPDISL 0,679 0,460
Dependencia DEPDIS2 0,516 0,266 0,677 0,678
DEPDIS3 0,723 0,523
OPODISL 0,581 0,338
Percepcion de OPODIS? 0,809 0,654
! OPODIS3 0,619 0,383 0,775 0,776
oportunismo OPODISA 0.683 | 0467
OPODIS6 0,490 0,240
CREDISL 0,660 0,436 S-By%(434)=544,06
L CREDIS2 0,678 0,459 (P='0,000)
Credibilidad CREDIS3 0.601 | 0361 0,767 0,770 BBNFI= 0,944
CREDIS4 0,758 0,575 BBNNFI=0,938
BENDISL 0,648 0,420 GFI= 0,900
Benevolencia BENDIS? 0,890 0,793 0,822 0,829 AGFI=0,891
BENDIS3 0,809 0,655 RMSEA= 0,044
: COMDIS3 0,850 0,723
Compromiso COMDISA 0.857 0.735 0,850 0,843
- SECDISL 0,868 0,754
esg‘é'rf;arﬁfég” SECDIS2 0,907 0,823 0,778 0,809
SECDIS4 0,475 0,226
SNEDISL 0,702 0,493
o SNEDIS2 0,736 0,542
esgé'rf;arﬁf‘;g” no SNEDIS3 0,842 0,709 0,859 0,866
SNEDISA 0,800 0,640
SNEDIS5 0,669 0,447

®Factor de 2° orden.

Tabla 4.- Intervalos de confianza de las correlaciones entre pares de variables latentes

IAE Dependencia Oppe(:?teuaciis?ﬂo Credibilidad | Benevolencia | Compromiso | Sat. econémica
Dependencia (O,f(])(;)-:z)g,OZ)
Percepcion 0,226 -0,031
Oportunismo (0,29;0,16) | (0,05;-0,11)
Credibilidad (o,fz’?—so‘,‘m) (o,gél;g?os) (-0:3(,)3";1%2,47)
Benevolencia (o,g'zz;g,gzo) (o,géz;g?n) (-o,_fé;l-%l,ze) (0,8’5?3,754)
Compromiso (0261;(3)?07) (0,2’32;3,516) (o,c?é(;)-zo%os) (0,264;3,333) (o,gé‘téése)
Sat. economica (o,gbl;(l)?oa) (0,2&523,247) (-o,_gé;l-%a,u) (o,g'gg?é,azzu) (0,2'1??3,724) (0,2'03;c1>,223)
Sat. no economica (0,2'31;3,206) (o,géz;g,sm) (-o,_zoé?-zoim (o,%;rlJ,aM) (0,2'85;8,951) (O,gis;?)?44) (0,2’43;8?28)

entre el modelo de medida y estructural, facili-
tando la interpretacion de ambos modelos.

Una primera estimacion del modelo estructu-
ral indica que las hipétesis H1 (inversiones espe-
cificas y dependencia), H3 (inversiones especifi-
cas y compromiso), H4 (dependencia y percep-
cion de oportunismo), H9 (percepcion de opor-
tunismo y benevolencia) y H17 (satisfaccion
econdmica y no econémica) no resultan signifi-
cativas. Ademas de la falta de significacion de
estas 5 relaciones, los resultados del LM test su-
gieren la introduccion de una relacion causal que

recoge el efecto de la dependencia y la satisfac-
cién econdmica. El significado de esta relacion,
basada en la definicion de las escalas de medida
de la dependencia y la satisfaccion econémica
(consultar anexo), sugiere que cuanto mayor sea
la dependencia del distribuidor respecto del fa-
bricante, mayor sera su evaluacion de los resul-
tados econdmicos obtenidos en comparacion con
el resto de fabricantes alternativos existentes en
el mercado. La justificacion de este resultado
puede atribuirse a que una mayor dependencia
derivada de la dificultad para reemplazar al fa-
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bricante actual podria estar justificada por la au-
sencia de fabricantes cualificados para suminis-
trar al distribuidor, cuestién que explicaria la alta
valoracion de los resultados obtenidos con el fa-
bricante actual respecto al resto de fabricantes
alternativos. En el contexto de este trabajo, la
posicién de lider del mercado de reposteria y pa-
naderia industrial de la empresa Bimbo Martinez
genera en los distribuidores un sentimiento de
dependencia que conduce en el modelo propues-
to a mayores niveles de satisfaccion econdémica,
derivados éstos del acceso a la comercializacion
de los productos del fabricante que, a su vez, son
preferidos por los consumidores finales sobre
otras marcas alternativas.

Considerando la falta de significacién de las
hipétesis anteriores y los resultados del LM test,
se reespecifica el modelo inicial excluyendo las
citadas hipétesis e incluyendo la nueva relacion
causal, obteniéndose los resultados que aparecen
en la tabla 5. Los indices de bondad de ajuste
ofrecen un ajuste adecuado del modelo a los da-
tos, con estadisticos que superan o se aproximan
mucho a los valores de referencia. Respecto a los
resultados obtenidos en la estimacion del modelo
estructural, en primer lugar se obtiene que las
inversiones especificas solo presentan un efecto
significativo sobre la percepcion de oportunismo
(H2), aunque no se encuentra soporte empirico
para su efecto positivo sobre la dependencia
(H1) y sobre el compromiso (H3). En segundo
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lugar, es destacable la importancia de la depen-
dencia en la explicacion de las consecuencias de
las relaciones comerciales, con efectos positivos
y significativos sobre la credibilidad (H5), la be-
nevolencia (H6), el compromiso (H7) y la satis-
faccion econdmica (relacion causal detectada por
el LM test), si bien la dependencia del distribui-
dor no influye sobre su percepcion de oportu-
nismo del fabricante (H4). Por su parte, la per-
cepcion de oportunismo so6lo tiene incidencia
negativa sobre la dimensién de credibilidad de la
confianza (H8), no manifestandose tal efecto
perjudicial sobre la dimensién de benevolencia
(H9). Este resultado sugiere que la percepcién
mantenida por el distribuidor respecto al com-
portamiento oportunista del fabricante influye
negativamente sobre su creencia respecto a la
capacidad y honestidad de éste, aunque no se
puede aseverar lo mismo en relacién con la
creencia en la buena fe del fabricante.

Respecto a la importancia de la confianza y el
compromiso en el modelo propuesto, se confir-
ma el efecto mediador de ambas variables en la
relacion, validandose de forma satisfactoria to-
das las hipotesis propuestas donde actllan como
antecedentes. Por un lado, la credibilidad fomen-
ta la benevolencia (H10), el compromiso (H11) y
la satisfaccion no econdémica (H13). Por otro,
la benevolencia incide positivamente sobre el
compromiso (H12) y la satisfaccion no econémi-
ca (H14). También se obtiene suficiente eviden-

Tabla 5. Estimacion del modelo final

VARIABLES DEPENDIENTES
Dependencia OPercepc_lon Credibilidad | Benevolencia | Compromiso Sat'Sf‘?cc.'on Sat: no
portunismo econdmica | econdmica
0,227
o IAE ns. (3.511) - - n.s. - -
Z | bependencia . ns 0,137 0,116 0,110 0,371 .
w P > (2,990) (2,690) (2,006) (8,132)
2 [ Percepcion . . -0,390 ns ] ] ]
E Oportunismo (-6,434) - 6 '9 — —
- 1 507
D - - - ’ 1 - )
2 | Credibilidad (10,450) (2,646) (7,480)
i Benevolencia - - - - 0,361 - 0,160
- (3,773) (2,364)
< | Compromiso - - - - - 0.157 0.167
5 P (3,801) (4,028)
> | Satisfaccion ) ) ) ) ) ) s
economica -
2_ 2_ 2_ 2_ 2_ 2_ 2_
R"= - R“= 0,056 R°= 0,203 R°=0,416 R°=0,241 R°= 0,357 R“= 0,600
S-By*(407)= 598,16 (P= 0,000) GFI=0,892
BBNFI= 0,871 AGFI= 0,885
BBNNFI= 0,930 RMSEA= 0,046
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cia empirica para la relacién entre el compromi-
so y las dimensiones econdmica y no eco-
némica de la satisfaccion (H15 y H16 respecti-
vamente). Finalmente, no se obtiene significa-
cion para la dltima hipétesis propuesta que vin-
cula positivamente a las dimensiones econd-
mica y no econdémica de la satisfaccion (H17),
aunque existe una correlacion significativa entre
ambas dimensiones (0,36, consultar tabla 4). Pa-
ralelamente, es destacable la alta explicacién
de la dimension no econémica de la satisfac-
cién, cuyo coeficiente R? es igual a 0,60 (ver ta-
bla 5). A modo de resumen, la figura 2 reco-
ge graficamente los resultados de la estima-
cién del modelo estructural, identificandose
ademas las relaciones confirmadas, excluidas e
incluidas.

Figura 2. Modelo final estimado

Dopopis -0,395 Derepis
0972 %:o,os o.‘zykzzo,zm

0,511

DS.’\"EDIS

o.iy R2=0,203

0,160
——» SNEDIS

0,224%

I

I

| Dcompis
! 0871 R2=0241
I

I

I

I

DSI:'C DIS

—— Hipotesis confirmadas 5
0,802 R“=0,357

Hipotesis rechazadas
---- Relaciones incluidas
3Estimaciones estandarizadas

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y
FUTURA LINEA DE INVESTIGACION

Este trabajo trata de continuar con los esfuer-
zos realizados por los investigadores de canales
de distribucion que tienden hacia la integracion
de enfoques tedricos. Desde una doble perspec-
tiva econdmica y social, las investigaciones en

La estructura de las relaciones comerciales...

este &mbito han adoptado conceptos y aportacio-
nes de diferentes teorias para contribuir a la ex-
plicacién de los fenémenos comerciales vincula-
dos a proveedores, fabricantes y distribuidores.
La integracion de ambos enfoques econdémico y
comportamental se encuentra recogida en la teo-
ria de la economia politica, que a su vez ha ser-
vido de “paradigma” para investigaciones empi-
ricas que han tratado de validar sus propuestas.
El modelo propuesto en este trabajo continua la
linea de investigacion abierta por la teoria de
economia politica y asume la necesidad de inte-
grar diversos enfoques para explicar los compor-
tamientos y relaciones entre las empresas que
forman parte de un canal de distribucion. Asi, el
modelo planteado identifica las variables carac-
teristicas de los intercambios comerciales entre
fabricantes y distribuidores en el canal de distri-
bucion atendiendo a dos criterios basicos: la na-
turaleza (econdmica o sociopolitica) y el papel
desempefiado en el modelo teérico (antecedente
0 consecuencia).

Respecto a los resultados empiricos obtenidos
en esta investigacion, cabe destacar en primer
lugar el papel de las inversiones en activos espe-
cificos efectuadas por los distribuidores. Estas
inversiones, que pueden ser de naturaleza fisica
0 efectuadas para desarrollar la imagen y la mar-
ca de los productos del fabricante, motivan que
los distribuidores se consideren mas vulnerables
ante las acciones oportunistas del fabricante. Por
el contrario, el hecho de dedicar recursos a la re-
lacion con el fabricante no genera una mayor
percepcion de dependencia en el distribuidor ni
tampoco motiva que el distribuidor esté mas
comprometido con el fabricante. En consecuen-
cia, la continuidad de la relacion a largo plazo no
esta en funcion de las inversiones requeridas por
el fabricante para comercializar los productos a
través de los establecimientos de los distribuido-
res. En otras palabras, el “compromiso por obli-
gacion” no se manifiesta en el comportamiento
de los distribuidores.

En segundo lugar, la dependencia, definida
en términos de reemplazabilidad del socio de in-
tercambio, ocupa un papel principal en la estruc-
tura de las relaciones comerciales. Los resulta-
dos indican que la necesidad de recursos del fa-
bricante, necesidad generada por la gran impor-
tancia de los productos del fabricante para el
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consumidor final, crea mayor confianza y com-
promiso en los distribuidores y ademas motiva
gue estos Gltimos perciban mayores niveles de
resultados econémicos en comparacion con otras
alternativas potencialmente competitivas en el
mercado. De esta forma, se evidencian los bene-
ficios derivados de elevados niveles de depen-
dencia del fabricante cuando éste ocupa una po-
sicion destacada en su sector de actividad.

Los efectos de la confianza y el compromiso
sobre las relaciones son evidentes: mejores resul-
tados, tanto sociopoliticos como econémicos, pa-
ra los distribuidores. Por un lado, la confianza,
definida a partir de sus dimensiones de credibili-
dad y benevolencia, incide positivamente sobre
el compromiso y la satisfaccion social, afectiva o
no econdmica. Estos resultados avalan, como en
trabajos anteriores, la gran importancia de la
confianza en la consolidacion y mantenimiento
del intercambio. Por su parte, el compromiso
ocupa un papel principal como precursor de la
satisfaccion. Sus efectos positivos sobre las di-
mensiones econdémica y no econdémica de la sa-
tisfaccion quedan confirmados en este trabajo,
sugiriendo que cuanto mas comprometidos estén
los distribuidores con sus intercambios comer-
ciales, las posibilidades de alcanzar mejores re-
sultados aumentan de forma sensible. Paralela-
mente, cabe destacar que la influencia del com-
promiso sobre la satisfaccion no se encuentra
Unicamente vinculada con la dimension afectiva,
sino que también se demuestra que favorece la
obtencion de mayores resultados econémicos en
la relacion comercial.

Desde el punto de vista empresarial, los re-
sultados obtenidos en este trabajo pueden ayudar
a mejorar la gestion de las relaciones comercia-
les por parte de los directivos de empresas distri-
buidoras y fabricantes, sobre todo en el momen-
to de negociar las condiciones comerciales de los
acuerdos. Estos acuerdos establecidos entre am-
bas partes en un momento inicial de la relacién
no permiten gestionar correctamente el inter-
cambio a lo largo de la vida de la interaccion
comercial. Sin embargo, en el momento de rene-
gociar las condiciones establecidas inicialmente
tiene gran importancia la existencia de un clima
relacional adecuado para alcanzar un nuevo
acuerdo. Més aun, no sélo en la negociacion de
los acuerdos comerciales se aprecian las conse-
cuencias positivas de altos niveles de confianza

La estructura de las relaciones comerciales...

y compromiso en el intercambio. En este trabajo
se demuestra que los resultados econémicos y
afectivos de los distribuidores aumentan sensi-
blemente cuando existen altas dosis de depen-
dencia, confianza y compromiso. En consecuen-
cia, los beneficios de una estrategia relacional
basada en la confianza y el compromiso pueden
ser directamente percibidos por los distribuido-
res. Asi mismo, los resultados sefialan que la de-
pendencia del distribuidor con respecto al fabri-
cante es el principal factor generador de confian-
za 'y compromiso en los distribuidores. A la vista
de esta conclusion, una de las alternativas de las
que dispondrian los fabricantes para favorecer la
continuidad futura del intercambio con un distri-
buidor determinado consistiria en aumentar la
dependencia del distribuidor de sus productos.
Por lo tanto, si los fabricantes consiguen comer-
cializar productos aceptados por el mercado y
demandados por el consumidor final, los distri-
buidores estarian obligados a incluirlos en el sur-
tido de sus establecimientos y, consecuentemen-
te, aumentaria su dependencia respecto al fabri-
cante.

Por ultimo, cabe destacar las limitaciones de
la investigacion efectuada y las lineas de investi-
gacion futuras. La principal limitacion de este
trabajo reside en el analisis de una sola perspec-
tiva de la diada fabricante—distribuidor, puesto
que para entender completamente la realidad de
los intercambios entre dos miembros del canal
de distribucion es esencial analizar la percepcion
mantenida por ambas partes. Por otro lado, la na-
turaleza de los datos de seccién cruzada utiliza-
dos limita la evaluacion de las relaciones comer-
ciales a lo largo del tiempo, siendo necesaria la
valoracion del intercambio de forma longitudinal
para comprender la dinamica de la diada fabri-
cante—distribuidor. También es necesario pun-
tualizar que la generalizacion de los resultados
obtenidos en este trabajo ha de considerar las ca-
racteristicas del sector de actividad analizado y
ademads tener en cuenta que la opinién de los dis-
tribuidores se refiere a la empresa lider del sec-
tor. No cabe duda que la evaluacion efectuada
por los distribuidores de sus relaciones comer-
ciales con Bimbo Martinez esta claramente in-
fluenciada por la posicion en el mercado de la
empresa fabricante, cuestion que favorece su po-
der negociador. No obstante, las politicas de ne-
gociacion de los distribuidores segun diferentes
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categorias de productos mantienen unas pautas
generales establecidas a nivel directivo, aspecto
que facilita la extension de los resultados obteni-
dos en este trabajo para los intercambios entre
los distribuidores y el principal fabricante de
otras categorias de productos de consumo masi-
VO.

Por lo que respecta a las futuras investigacio-
nes derivadas de esta investigacion, algunas de
ellas subyacen de las propias limitaciones co-
mentadas anteriormente. En primer lugar, seria
interesante llevar a cabo la validacion del mode-
lo propuesto para ambas perspectivas de la rela-
cion fabricante—distribuidor y comparar los re-
sultados obtenidos con objeto de obtener una va-
loracion compartida del intercambio comercial.
Por otro lado, podria evaluarse la influencia que
presenta la estructura de la dependencia entre fa-
bricantes y distribuidores sobre el modelo plan-
teado. De esta forma seria posible analizar las re-
laciones entre ambos miembros del canal de dis-
tribucion ante diferentes situaciones de depen-
dencia favorables al distribuidor o al fabricante.
Adicionalmente, se podria analizar la validez del
modelo tedrico propuesto segun diferentes gru-
pos de distribuidores atendiendo a su dimensién
y a su tipologia (por ejemplo, pequefia y gran
distribucion). Asi se evaluaria la intensidad de
las relaciones causales propuestas para intercam-
bios establecidos entre la empresa fabricante y
supermercados, hipermercados o tiendas tradi-
cionales

ANEXO
ESCALAS DE MEDIDA UTILIZADAS

Inversiones en activos especificos del distribuidor (Adaptado de
Heide y John, 1990; Ganesan, 1994; Cannon y Perreault, 1999;
Jap, 1999 y Joshi y Stump, 1999, y elaboracién propia)

Hemos hecho una inversién importante en adaptar
nuestros métodos para venta de los productos de
Bimbo Martinez —gestién de inventarios, apoyo pro-
mocional, merchandising, etc.—

Bimbo Martinez dispone de unos estandares de com-
pra y suministros inusuales en la categoria de produc-
tos que han exigido adaptaciones intensivas por nues-
tra parte

Hemos realizado inversiones importantes para man-
tener o mejorar la imagen de calidad de los productos
de Bimbo Martinez

Hemos realizado inversiones importantes para dar a
conocer los nuevos productos de Bimbo Martinez

Es interesante hacer inversiones en comercializar
productos de Bimbo Martinez porque estamos segu-
ros de su rentabilidad futura

IAEDIS1

IAEDIS2

IAEDIS3

IAEDIS4

IAEDIS5

La estructura de las relaciones comerciales...

Nivel de dependencia del distribuidor (Adaptado de Lusch y
Browm, 1996 y Kumar, Scheer y Steenkamp, 1998)

DEPDIS1

Si se suspenden las relaciones con Bimbo Martinez
tendremos grandes dificultades en lograr el volumen
de ventas en la categoria de productos que él elabora

DEPDIS2

No disponemos de otras alternativas comercialmente
adecuadas y aceptables por los consumidores para
sustituir el surtido de productos de Bimbo Martinez

DEPDIS3

Si dejamos de vender los productos de Bimbo Marti-
nez la mayoria de nuestros consumidores no compra-
rian las marcas/productos de otros competidores

DEPDIS4R

Podemos reemplazar los productos de Bimbo Marti-
nez por otros similares sin incurrir en costes excesi-
VOs

Percepcion de oportunismo del distribuidor (Adaptado de Gund-
lach, Achrol y Mentzer, 1995)

OPODIS1

Bimbo Martinez exagera excesivamente sus argu-
mentos comerciales para que los distribuidores actien
en la forma deseada —exageracion de necesidades—

OPODIS2

En Bimbo Martinez no siempre son muy sinceros en
sus relaciones comerciales —sinceridad—

OPODIS3

En Bimbo Martinez alteran los hechos para conseguir
lo que desean —falsedad y alteracion de los hechos—

OPODIS4

La buena fe no constituye el sello personal o indica-
dor del estilo de negociacion de Bimbo Martinez
—buena fe en la negociacion—

OPODIS5R

Bimbo Martinez proporciona una descripcion veridi-
ca y exacta de las condiciones comerciales cuando
negocia con los distribuidores —exactitud en el trato,
relaciones—

OPODIS6

Bimbo Martinez frecuentemente viola los acuerdos
formales e informales establecidos con los distribui-
dores en su propio beneficio —violacion de los acuer-
dos establecidos—

Credibilidad (Adaptado de Ganesan, 1994)

Bimbo Martinez es honrado y sincero en sus relacio-

CREDISL | hes con nosotros

CREDIS2 [Bimbo Martinez cumple lo que promete

creDisa |1 existen dificultades Bimbo Martinez es honesto a
la hora de notificarnos dichos problemas

CREDIS4 Si Bimbo Martinez detecta problemas responde de
forma comprensible tratando de ayudarnos

CREDIS5 |Bimbo Martinez no lleva a cabo falsas reclamaciones

Benevolencia (Adaptado de Ganesan, 1994)

BENDIS1

Bimbo Martinez se ha sacrificado por nosotros en el
pasado

BENDIS2

Bimbo Martinez se preocupa por nuestro bienestar e
intereses o rentabilidad futuros

BENDIS3

En tiempos dificiles Bimbo Martinez esta dispuesto a
proporcionarnos asistencia y apoyo

BENDIS4

Generalmente Bimbo Martinez no adopta decisiones,
ni acciones que nos perjudiquen

Compromi

1992 y elaboracién propia)

so del distribuidor (Adaptado de Anderson y Weitz,

COMDIS1

Dedicamos importantes esfuerzos para continuar la
relacion con Bimbo Martinez porque es nuestro de-
ber comprometernos

COMDIS2

Somos pacientes con Bimbo Martinez cuando su per-
sonal comete errores que nos causan ciertos proble-
mas porque consideramos que es eso lo que se debe
hacer

COMDIS3

La relacion con Bimbo Martinez esta basada princi-
palmente en compartir los puntos de vista sobre la
forma de hacer negocios

COMDIS4

Las ideas, valores y estilo directivo de Bimbo Marti-
nez son compartidos por nuestra empresa

Satisfaccion econdmica (Adaptado de Gassenheimer y Ramsey,
1994 y elaboracién propia)

Obtenemos mas ventas que las que podriamos conse-

SECDISI guir con otros proveedores de este tipo de producto

SECDIS? Atraemos mas clientes que los que podriamos conse-
guir con otros proveedores de este tipo de producto
Obtenemos mejores margenes que los que podriamos

SECDIS3 |conseguir con otros proveedores de este tipo de pro-
ducto

SECDISA Disponemos de un surtido mas completo que con

otros proveedores de la misma categoria de productos
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Satisfaccion no econémica (Adaptado de Anderson y Narus,
1984; Ruekert y Churchill, 1984 y Gassenheimer y Ramsey,
1994)

SNEDIS1

Ante todo Bimbo Martinez es una buena compafiia
con la que hacer negocios

Estamos contentos con los productos y servicios de
Bimbo Martinez

Estamos muy satisfechos con el dia a dia de la rela-
cién con Bimbo Martinez

Recomendaria a Bimbo Martinez como proveedor
Estamos satisfechos con la profesionalidad del perso-
nal de Bimbo Martinez

NOTA: Los items eliminados aparecen sombreados. Todos los
items estan definidos seglin una escala Likert de 7 posiciones (1-
completo desacuerdo; 7-completo acuerdo).

SNEDIS2

SNEDIS3
SNEDIS4
SNEDIS5

NOTAS

1. Los autores desean agradecer a la empresa Bimbo
Martinez la colaboracion facilitada en el desarro-
llo de la presente investigacion y, en especial, en
proceso de recogida de informacion. La presente
investigacion se ha llevado a cabo gracias al pro-
yecto de investigacion Modelo de relaciones en el
canal de distribucion: contraste empirico en el
sector de la panaderia y reposteria industrial, de
referencia 1FD97-0897 y financiado con Fondos
Europeos FEDER para la investigacién.
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