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Resumen

El objetivo de este articulo esandlizar el estado del arte sobre |as dimensiones comportamentalesde las
relacionesenlos canal es dedistribucion en Espafia, |o quenos permitereflexionar acercadelasfuturaslineasde
investigaci6n aseguir en este campo de estudio. Lametodol ogiaempleadaeslatécnicade andlisis de contenido
delostraba osmésrel evantes publicadosen Espariaen el campo del marketing dentro deun periodo temporal de
15 afios (1995-2009), en las principal es revistas cientifi cas espafiol as de marketing, Distribucién y Economia.
Se analizan 63 investi gaci ones teniendo en cuentalos principal es rasgos descriptivos: evolucion de su carécter
cientifico, los grupos deinvestigaci6n (universidades), lineas deinvestigaci 6n seguidas por losinvestigadores.
Losresultadosrevelan el carécter cientifico delasinvestigacionesal utilizar estastécnicas estadisticas comple-
jas, existiendo unatendenciaatrabajar en equiposconstitui dospor investigadoresdelamismaUniversidad; asi-
mismo, sehan agrupado las|ineasdeinvestigacion propuestasen | ostrabaj os en cuatro grandes bl oques: estruc-
turainternadel canal, gestion del canal, conducta-procesosy resultados, detectandose quelalineadeinvestiga-
cién “resultados” es la méas seguida por los investigadores.
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The Behavioral Dimensions of Relations in Spanish
Distribution Channdls: Sate of the Art

Abstract

Theobjectiveof thisarticleisto analyzethestate of theart regarding behavioral dimensionsof relations
in the distribution channels of Spain, making it possibleto reflect on future research linesto befollowed in this
field of study. The methodology is content analysis of the most relevant works published in Spain for the mar-
keting field within aperiod of 15 years (1995-2009) in the main Spanish scientificjournalsfor Marketing, Dis-
tribution and Economy. Sixty-threeinvestigationsare analyzed taking into account their main descriptivetraits,
evolution of their scientific nature, research groups (universities) and research linesfollowed by theresearchers.
Resultsreveal the scientific nature of the research that utilizes these complex statistical techniques, with aten-
dency to working in teams consisting of researchersfrom the same university. Likewise, the proposed research
lines have been grouped into four large blocks: internal structure of the channel, management of the channel,
behavior-processes and results, detecting that the research line “results” is that most followed by researchers.

Key words: distribution channel, inter-organizational relations, behaviora dimension, marketing relations,

Spain.
I ntroduccion

El estudio de las relaciones de inter-
cambio entre fabricantesy distribuidores que
profundizan en como estos pueden establ ecer,
desarrollar y mantener relaciones estables y
duraderas, de modo que ambas partesresultan
beneficiadas se convierte en un tema de gran
interés que haproliferado en las Gltimas déca-
das (Morgan y Hunt, 1994; Walter et al.,
2003). Asi, laorientacién alargo plazo de las
relaciones de intercambio representa el cami-
No mas atractivo paraatraer y mantener satis-
fechaalaotra parte, siendo tanto més impor-
tante cuanto mayor valor se genere para am-
bos (Gronroos, 1996).

Lo que se persigue eslacreaciony en-
tregadevalor paraqueresulteinteresante para
todaslaspartesimplicadasel hecho de mante-
ner y fortalecer los vinculos relacionales. De
este modo, |as relaciones interorgani zaciona-
les se convierten en una fuente de ventajas
competitivas mutuamente beneficiosa (Wal-
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ter etal., 2003), sostenibley defendible (Bello
et al., 1999) para aquellas empresas capaces
de gestionarlas adecuadamente, de ahi laim-
portancia de realizar estudios en este ambito
queayudeny constituyan unareferenciabési-
caparamuchos de los responsables de lages-
tion de las empresas.

El estudio delos elementos que permi-
ten gestionar unas relaciones interorganiza-
cionales duraderas y satisfactorias se lleva a
cabo bajo el ambito de estudio del marketing
relacional que analiza estos elementos, que
pueden ser medidos atravésdela satisfaccion
(Andersony Narus, 1990; Walter et al ., 2003),
del resultado conseguido (Mohr y Spekman,
1994), delaintencion de mantener larelacion
(Morgan y Hunt, 1994; Garbarino y Johnson,
1999) y de la orientacién a largo plazo base
del marketing derelaciones (Ganesan, 1994).

Aunque ya existen en Espafia trabajos
que han profundizado en las caracteristicas
de la investigacion en distribucion comer-
cial, dando un perfil del nivel de desarrollo
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delosdistintos campos deinvestigacion (Mo-
ll4et al., 2002), se observalaausenciade un
andlisis global actualizado de las aportacio-
nes realizadas por autores espafioles en los
distintos campos que conforman la distribu-
cién comercial.

Por lotanto, antelafatadetrabajospre-
vios de revision bibliogréfica sobre este tema,
pretendemosrealizar unarevisién delasinves
tigaciones publicadas hasta la fecha, centran-
dose especificamente en uno de los campos de
investigacion de esta area: las relaciones en €
cana y més concretamente en susdimensiones
comportamentales, con el objeto dedar acono-
cer el nivel dedesarrollo actual en el estudio de
cada una de dichas dimensiones.

Paracumplir con nuestro objetivo, seha
redlizado un andlisisde contenido delainvesti-
gacion académica publicada en Espafia en €l
horizonte temporal de 1995 a2009 en las prin-
cipalesrevistas cientificas nacionales de distri-
bucién, marketing, economia de la empresay
economia, lo que nos permite evaluar € desa-
rrollo cientifico del &mbito de estudio. Lostra
baj os sel eccionados (63 articul os provenientes
de 11 fuentes diferentes) se analizan con € ob-
jetivo de conocer si lainvestigacion realizada
en Espafiasobre este tematiene carécter cienti-
fico, losgruposdeinvestigacion, el perfil delas
revistas donde se publican los trabajos, las li-
neasdeinvestigaciony analizar lametodologia
utilizadaparainvestigar lasrelacionesentrelos
miembros de los canales de comercializacion
en Espafia. Para llevar a cabo este andlisis se
utilizaran indicadores adaptados de trabajos
anteriores de andlisis de contenido (Guerras et
al., 1999; Bigné et al., 2008).

1. Metodologia

Parapoder dar respuestaalos objetivos
planteados, la metodologia empleada se basa

en € andlisis de contenido de un conjunto de
trabajos publicados en €l érea de la distribu-
cion comercial sobre las dimensiones com-
portamentales. Para ello hemos seguido las
distintasfases de estametodol ogia propuestas
por Bigné (1999) estableciendo la cuestion a
investigar, la poblacién objeto de estudio, la
seleccion delamuestray delaunidad de ané
lisis.

Respecto a las publicaciones, se elabo-
ra un listado a partir de los propuestos por
otros autores en estudios similares como Gue-
rras et al. (1999), investigacion empirica so-
bre economia de la empresa; AEDEM Biblio-
métrica (2008), conjunto de revistas de econo-
mia de la empresa; y de especial utilidad nos
ha sido el ranking de revistas espafiolas de
marketing elaborado por Cervifio et al.
(2001), enel que analizaron el posicionamien-
to de las revistas espanolas en el area de Mar-
keting, asi como las publicaciones selecciona-
das por Molla et al. (2002) para analizar las
tendencias de la investigacion en distribucion
comercial en Espana (Tabla I).

De este modo, se seleccionaron 20 re-
vistas que cumplen los requisitos (muestreo
intencionado): ser de ambito nacional, de am-
pliadifusiénanivel nacional, y abarcan traba-
jos que se publican desde |os diferentes cam-
pos de economia de la empresa (Tabla l), lo
que permitio tener unagarantiade lostrabajos
publicadosenellas. Por lotanto, lasfuentesde
investigacion utilizadas pararealizar €l traba-
joderevisidn constituyen unamuestrabastan-
teamplia, consideradapor Mollaet al. (2002),
como “el foro de investigacion en distribucion
comercial”.

En lo referente a los congresos de ca-
récter cientifico y académico, se selecciona
ron tres, uno en el ambito del marketing y dos
referentesaun campo masamplio, el deadmi-
nistracion de empresas, donde habitualmente
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Tablal
Publicacionesy trabaj os seleccionados
Especializacion Revista Periodo  N°Trabajos %
Distribucion Distribucién y Consumo 1995-2009 0 0
Marketing Estudios sobre Consumo 1995-2009 3 4.76
Investigacion y Marketing (AEDEMO) 1995-2009 1 159
Revista Espafiola de Investigacion 1997-2009 5 7.49
en Marketing (ESIC)
Actas de Encuentro de Profesores 1996-2009 9 14.29
Universitarios de Marketing
Economia Alta Direccion 1995-2009 0 0
de la Empresa
Cuadernos de Economia y Direccién 1998-2009 4 6.35
de la Empresa
Esic-Market 1995-2009 6 9.52
Direccién y Organizacion 1995-2009 3 4.76
Harvard Deusto-Business Review 1990-2009 0 0
Investigaciones Europeas de Direccion 1995-2009 0 0
y Economia de la Empresa
Revista de Economia'y Empresa 1998-2009 1 1.59
Revista Europea de Direccién y Economia 1995-2009 14 2222
de la Empresa
Actas Congresos Asociacion Cientifica 1995-2009 12 19.05
de Direccién y Economia de la Empresa
(AEDEMO)
Actas Congresos Asociacion Cientifica 2002-2009 5 7.94
de Economia y Direccion de la Empresa
(ACEDEMO)
Economia Boletin Econdmico del Ice 1995-2009 0 0
Economia Industrial 1995-2009 0 0
Informacién Comercial Espafiola 1995-2009 0 0
Papeles de Economia Espafiola 1995-2009 0 0
Revista de Economia Aplicada 1995-2009 0 0
Total 63 100

Fuente: Elaboracion propia (2010).
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se presentan trabajos del area tematica del
marketing; ya que representan los medios de
difusion de los trabajos de la mayor parte de
los profesores universitarios de las areas de
economiade laempresa, entre ellas €l marke-
ting. Estos congresos son: Encuentro de Pro-
fesores Universitarios de marketing (reunién
de carécter anual desde 1989 especializadaen
la disciplina del marketing), y los congresos
con periodicidad también anual celebradosen
Espafia por la Asociacion Europea de Direc-
ciény Economia de la Empresa (AEDEM) y
la Asociacion Cientifica de Economia y Di-
reccion de Empresa (ACEDE).

El siguiente paso, supuso extraer delas
revistas sel eccionadas aquell ostrabaj os sobre
relaciones entre los miembros de los canales
de comercializacion. La revision bibliografi-
caserealizaparaun periodo de 15 afios com-
prendido entre 1995 y 20009, salvo para aque-
Ilas que inician su andadura en fechas poste-
riores, considerandol o un @mbito temporal su-
ficientemente amplio paradetectar lastenden-
cias de evolucion en las investigaciones.

Para |a eleccion de los articulos se ha
realizado unrevision delossumariosdelasre-
vistas, escogiendo en un principio aquellosen
los que en € titulo aparecian los siguientes
conceptos o palabras clave de “canales de dis-
tribucion”, “relaciones fabricante-distribui-

dor”, “canal de comercializacion”, “orienta-
ciénalargo plazo”, “relaciones comerciales”,
completando el andlisis con el estudio de los
resimenes, y en caso de ser necesario lalectu-
racompleta de los articul os.

El resultado fue la obtencién de una
base de datos compuesta por 63 trabgjos pu-
blicadosenrevistas, lamayor parte en Revista
Europea de Direcciéon y Economia de laem-
presa (22,22%), Esic-Market (9,52%) y, Re-
vista Espafiola de Investigacion en Marke-
ting-ESIC (7,94%). El 41,92% delostrabajos

restantes, aparecen publicadosenloslibrosde
actas de los tres congresos sel eccionados.

El siguiente paso fue la elaboracion de
laficha de recogida de datos, paralo cual nos
basamos en los trabajos previos realizados en
Espafia en €l campo de Organizacion de Em-
presasy Marketing (Guerraset al., 1999; Mol-
laet al., 2002; Chamorro et al., 2006). Lafi-
cha elaborada contenia afio de publicacién,
autoresy Universidad de procedencia, ambito
geogréfico, método deinvestigacion, técnicas
estadisticas utilizadas, unidad muestral, sec-
tor deaplicacion, objetivosdelainvestigacion
y principales conclusiones.

2. Principales rasgos descriptivos
delasinvestigacionesrealizadas

Paracumplir con nuestro objetivo, pro-
fundizar en el estado de lainvestigacion aca-
démica sobre las relaciones entre los miem-
brosdel canal dedistribucidn en Espafiaenlos
ultimos 15 afios, los trabajos los analizamos
desde cuatro puntos de vista: 1) la evolucion
del caracter cientifico, 2) losgrupos deinves-
tigacion, 3) la metodologia utilizada en los
trabajos, lastécnicasdeandlisisutilizadasy su
justificacion e, 4) identificar las lineas de in-
vestigacion propuestas en los trabajos.

2.1. Evolucién del car écter cientifico

El primer objetivo esaveriguar si lain-
vestigacion llevada a cabo por los investiga-
dores en Espafia sobre calidad es cientifica,
para lo cua se utilizan tres indicadores que
nos permitiran medirla: la proporcion de tra-
bajos empiricosfrente aconceptuales, lautili-
zacion de referencias bibliogréficas en cada
trabajo, y € nimero de técnicas estadisticas
asociadas a cada trabajo que apoyan la parte
empirica del mismo.
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El andlisis comienza con una descrip-
cién del tipo detrabajo, distinguiendo entretra-
baj os empiricos o conceptuales, ya que se cor-
sideraqued carécter cientifico vendrareflgja
do por la presenciade unainvestigacion empi-
rica en e mismo, puesto que la existencia de
unabasetedricaconsolidadaconduceasu con-
traste empirico en diferentes contextosy situa-
ciones (Guerras et al., 1999) y por lo tanto se
esperaqueel nimero detrabajos empiricosau-
mente con €l tiempo. L os resultados obtenidos
indican que en d periodo considerado, en €
gue encontramos 63 trabaj os, existe unamayor
cantidad de trabajos empiricos (47), frentea16
conceptuales. Por otra parte, lamayor parte de
ellosusan model ostedricosy suelen establecer
hipétesis, pero no suelen constituir continuidad
de trabgjos anteriores.

A continuacioén, se analiza el volumen
de literatura asociada a cadainvestigacion, es
decir, laliteraturarevisadaparaapoyar lame-
todologia aplicaday contrastar los resultados
con otros trabajos. Se constata que se confir-
ma unaevolucion creciente del nimero de ci-
tasincluidas en cada articul o, € nliimero me-
dio dereferenciashibliogréficaspor trabajoes
de 75,2; existiendo diferencias significativas
por afios, incrementandose las mimas con €
paso de los afios.

Por Ultimo, lastécnicasde andisismés
utilizadas han sido las multivariantes, siendo
el Andlisis Factorial de Componentes Princi-
pales la mas empleada, y en escasos trabajos
sejustificalautilizacion delamisma. En préac-
ticamente todos | os estudios empiricos, seva
lidaron las escalas utilizando el andlisisfacto-
rial exploratorio y confirmatorio, y |os mode-
losplanteados sevalidaron en 34 delosarticu-
los mediante un Modelo de Ecuaciones Es-
tructurales, en 5 articulos utilizaron € Andli-
sisFactorial Confirmatorio, el Modelo de Re-
gresion Lineal Mdltiple se utilizo en 3 de los
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trabajos, y en resto delostrabajosseutilizaron
el AndlisisMultimuestra(1), el AndlisisClUs-
ter (1) y & Andlisis de Regresion basado en €
Modelo Key Mediating Variables (1), y €
Modelo Probit Multinomial fue utilizado en 2
trabajos de los analizados.

2.2. Grupos deinvestigacion

Lo siguientequeanalizamosfueronlos
grupos de investigacion, siendo el peso delos
trabajos colectivos muy superior a delosin-
dividuales, lo que ponederelievelatendencia
atrabajar en equipos (90,90%) de dos, tres o
més personas, tanto en lostrabaj os conceptua
les como empiricos.

Asimismo, se detecta un claro predo-
minio de los equipos de autores procedentes
de lamisma universidad, o que corroboralo
constatado por Mollaet al. (2002) quienesen
su estudio identificaron una tendencia en los
trabaj os colectivos aun mayor predominio de
los equipos de autores procedentes de lamis-
ma universidad. Por Ultimo, s se analiza la
procedenciadelostrabajos se detectaunaele-
vada concentraci 6n delos equi pos en unas po-
casuniversidades(Tablall), siendolaUniver-
sidad de Oviedo, Zaragoza, Almeriay Vaen-
cialas que més trabajos aportan.

2.3. Lineas deinvestigacion

Laslineasdeinvestigacion propuestasen
lostrabajos (no aparecen reflgjadastodas|as po-
sibles) se pueden ver en cuatro grandes bloques:
estructura interna del canal, gestién del candl,
conducta-procesos y resultados (Figural).

El primer bloque, estructurainternadel
canal, se caracteriza por los trabajos sobre €
poder (fuentes de poder) y la dependencia, €
numero de trabajos en el caso del poder esde
4. Asi, Maraver et al. (2000) andlizan la es-
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Tablall
Investigadores por universidades en € area de “Relaciones en los Canales
de Comercializacion”

Universidad Investigador es* N&
trabajos
Universidad de Valencia Bigné, Enrique (1); Kuster, Inés(1); Molla Descals, Alejandro(3) 6
Universidad de Almeria Jerez Gémez, P. (1); Marin Carrillo, M.B. (1); Iniesta Bonillo, M2 A. (3); 6
Séanchez Pérez, M. (6); Sanchez Fernandez, R. (1)
Universidad de Zaragoza Borbonaba Juste, V. (10); Cambra Fierro, J.J. (3);Polo Redondo, Y. (13) 13
Universidad de Valladolid Camarero Izquierdo, M.C. (3); Gutiérrez Cillan, J. (3) 3
Universitat Jaume | Andreu, L. (1);Blesa, A. (1) 1
Universidad de Oviedo Alvarez Gonzalez, L.I. (1); Del Rio Lanza, A. B. (2); De La Ballina 18
Ballina, F.J. (1); Diaz Martin, A.M. (2); Garcia Rodriguez, N. (3);
Gonzalez Hernando, S. (6); Iglesias Arglielles, V. (7); Lépez Sanchez, J.A. (1);
Sanzo Pérez, M2 J. (5); Santos Vijande, .L. (2);M Suarez Alvarez, L. (1);
Trespalacios Gutiérrez, J. A. (10); Vazquez Casielles, R. (6)
Universidad de Cantabria Collado Agudo, J. (4); Rodriguez Del Bosque, I. (4); San Martin 4
Gutiérrez, H. (3)
Universidad Pontificia Cuesta Valifio, P. (1); Labajo Gonzélez, V. (1) 1
Comillas (madrid)
Universidad Auténoma Cruz Roche, 1. (2); Méndez Garcia Paredes, J.L. (1); Oubifia Barbolla, J. (2); 3
de Madrid Rubio Andrada, L. (1); Yagiie Guillén, M2 J. (2)
Universidad de Quebec Jean-Pierre, Levy 3
(canadd)
Universidad de Granada Del Barrio Garcia, S. (1); Cafiadas Soriano, P. (1); Hurtado Torres, N. (2); 3
Maraver Tarifa, G. (3); Montoro Rios, F.J. (1); Sdnchez Fernandez, J. (1);
Sanchez Vizcaino, G. (1); Sense Barrio, M. (1)
Universidad de Extremadura Galera Casquet, C. (1); Guerrero Caceres, J.M. (1); Valero Amaro, V. (1) 1
Universidad de las Garcia Falco, (1); Medina Mufioz, R.D. (1); Medina Mufioz, D. R. (2) 2
Palmas de Gran Canaria
Universidad de Vigo Alén Gonzélez, E. (1); Curras Valle, C. (1); Del Rio Rama, M2 C. (3); 5
Dopico Parada, A.l. (1); Fraiz Brea, J.A. (2); Gonzalez Vazquez, E. (1);
Mazaira Castro, A. (1); Velando Rodriguez, M2 E. (1)
Universidad de Murcia Hernandez Espallardo, M. (1); Munuera Aleman, J.L. (1) 1
Universidad de Santiago Barreiro Fernandez, J. M. (1); Losada Pérez, F. (1); Ruzo 1
de Compostela Sanmartin, E. (1)
Universidad de Sevilla Navarro Garcia, A. (1) 1
Universidad las Palmas Martin Santana, J. D. (2); Fernandez Monroy, M. (2) 2

de Gran Canaria

*Entre paréntesis aparecen los trabajos que firma cada autor.
Fuente: Elaboracion propia (2010).
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Figural. Lineas de investigacion “Relaciones del Canal”

tructurade lasinterrelaciones existentes entre
las variables que definen el poder potencial y
el poder gercido; Cruz Roche et al. (2001)
analizan desde el punto devistadel fabricante
lapresion alaque se ve sometido € distribui-
dor para aceptar las condiciones de negocia
Cién no deseadas, asi como el nivel de desa-
cuerdo percibido en la relacién (conflicto);
Bignéet al. (2001) estudian lasrelaciones en-
tre la orientacion al mercado del fabricantey
sus fuentes de poder sobre el distribuidor y e
efecto de dichas fuentes de poder sobre la sa-
tisfaccion del distribuidor con larelacion; Del
Rio et al. (2002) en su estudio recopilan los
principales estudios empiricos internaciona
les sobre las fuentes de poder.

L os trabajos sobre la dependencia (6)
secentraron en €l analisis de suscomponentes
(Sanchez, 19964), andlisis de la dependencia
desde un perspectiva multidisciplinar (Jerez
etal., 1999), e efecto deladependenciasobre
la cooperacion-confianza-conflicto (Del Ba-
rrio et al., 1999), causas que provocan una
mayor dependencia de | os fabricantes respec-
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to alos distribuidores (Méndez et al., 2002),
Collado et al. (2003a) estudian larelacién en-
tre la dependencia del fabricante'y el oportu-
nismo percibido en susrelaciones con losdis-
tribuidores, y Gutiérrez et al. (2003), tratan de
identificar la variedad de aspectos que deter-
minan la formacion de relaciones de depen-
dencia, y asi, demostrar lanaturalezaintrinse-
camente estructural (multidimensional) de la
dependenciainterempresarial.

El bloque temético, la gestion del ca
nal, agrupael andlisisdelasestrategiasde in-
fluencia, el control (poder gjercido) y €l lide-
razgo, en total se recogen 3 trabgjos, todos
ellos desde un punto devistatedrico. Mollaet
al. (1995) analizan el control como un proceso
de gestion del cana de comercializacion
orientado a incrementar su eficiencia como
unidad competitivay Medinaet al. (1999), re-
visanlaliteraturasobreel control y laconfian-
zaenlasrelacionesde colaboracion. Y por Ul-
timo, Sanchez (1996b) analizad gercicio del
liderazgo y los determinantes del liderazgo,
también consideralarepercusion dd estilo de
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liderazgo y su gjercicio en los niveles de con-
flicto, satisfaccion y motivacion del canal, y
especificaqué medios o circunstancias permi-
ten a cada componente del canal ser lider.

El tercer bloque recoge los trabajos so-
brelaconducta-procesosenlasrelacionesen el
cana de distribucion, formado por las dimen-
sionescomportamental estales como, coopera-
cion, conflicto, confianza'y oportunismo. Asi,
Collado et al. (2003b) profundizan en € efecto
de la dependenciay la confianza como varia-
bles reductoras del oportunismo en intercam-
bios entre fabricantes y distribuidores.

L os trabajos sobre cooperacion (3) se
centran en diversos aspectos, Sanchez (1996)
seplanteael Trade Marketing como alternati-
va ala relaciones clasicas entre fabricante y
distribuidor; Vazquez et al. (2002) examinan
empiricamenteel impacto dediferentes carac-
teristicas de fabricantesy distribuidores sobre
su propensién acooperar, asi como lasatisfac-
cién con los resultados estratégicos obtenidos
en la colaboracion. Por Gltimo, Labajo et al.
(2004) determinan como las empresas fabri-
cantes de productos de gran consumo espafnio-
las, entienden y desarrollan €l Trade Marke-
ting dentro de sus empresas.

En el caso del conflicto, son muy nu-
merosos|ostrabajosquelo analizaron (4). Es-
tos se centraron en el estudio delas causas del
conflictoy en lasvariables queinfluyenenla
intensidad del mismo, etc. Mollaet al. (1995)
analizaron laexistenciade conflictoenlasre-
laciones interorganizacionales en el canal de
comercializacion; Mollaet al. (1997) estable-
cen los principales conceptosy pautas que ca-
racterizan el conflicto en los canales de co-
merciaizacion.

Por su parte, Sanzo et al. (2000) anali-
zan lasfuentesde conflicto potencia que pue-
den aparecer dentro de un cana de distribu-
cién industrial, sus objetivos consisten en

identificar las fuentes de conflicto percibidas
por fabricantes y distribuidores, constatar la
existencia de discrepancias en sus percepcio-
nes, y descubrir las variables que influyen en
laintensidad con la que aparece cada uno de
esos conflictos (desde la perspectiva de los
distribuidores). Del Rio (2004), analiza €
conflicto en lasrelaciones de intercambio en-
tre fabricantes y distribuidores a través de la
literatura mas relevante.

La confianza ha sido estudiada por
Iglesias et al. (1998a), quienes realizan un
andlisis de los factores que estimulan la con-
fianza entre las empresas en € ambito de los
canales de distribucion y las consecuencias
que de ello se derivan y Medina et al. (1999)
revisan la literatura sobre la confianza y
control en las relaciones de colaboracion.

El cuarto bloque, con 23 trabajos es €
més numeroso, agrupa los trabajos sobre €
compromiso (2), lasatisfaccion (10), losresul-
tadoseconoémicosy laorientacion alargo plazo
(112). Aqui sobresalen, los estudios sobre la sa
tisfaccion en los que sehaanalizado casi siem-
pre en el sector de franquicias; sus componen-
tes o dimensiones, |as rel aciones existentes en-
trelos antecedentes de lasatisfaccion, losefec-
tosquetienen sobre ellavariablescomolacoo-
peracién, confianza, compromiso, €l conflicto,
lacomunicacion, y larelacion entrela satisfac-
cién econdémicay social.

Lévy (1997) contrasta cuatro modelos
querelacionan variableslatentesrelativasala
satisfaccion delosdetallistas con diversasva-
riables de Marketing y su satisfaccion finan-
ciera; también publica en € mismo afio otro
estudio en e que pretende diferenciar los
componentesdelasatisfacciony del resultado
financiero paratrestiposde detallistasy mos-
trar lasrelacionesparticularesde cadauno con
respecto a la gestion de productos, marcas y
descuentos. Cruz et al. (2001) identifican y
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analizan las relaciones existentes entre los
distintosantecedentesdelasatisfaccionenlos
canales de distribucidn, desde la perspectiva
del fabricante, para poder llegar a disefiar fi-
nalmente un modelo explicativo de la satis-
faccién en los canales de distribucion de pro-
ductos de consumo.

En esta misma linea, Gonzalez (2002)
estudialarelacion causal positivaentrelosre-
sultados econémicos y la satisfaccién en las
relaciones entre empresas; Rodriguez et al.
(2002) andlizan las dimensiones de la satis-
faccion en las relaciones fabricante-distribui-
dor en mercados de consumo masivo; y Gon-
zdlez et al. (2003) losefectosquelaexclusivi-
dad territorial tienen sobre las diferentes di-
mensiones delasati sfaccion, basadaen aspec-
tos econémicos, de desempefio y afectivos.

Y por dltimo, Iglesiaset al. (2005) exa-
minan la relacion causal entre los resultados
economicos y la satisfaccion en las relaciones
entre empresas en canales de distribucion in-
dustriales, dentro del marco tedrico del marke-
ting de relaciones, en concreto, se propone que
la relacion entre las dimensiones de satisfac-
cién econdmicay no econémica, no estatotal-
mente explicadasin analizar el papel mediador
y moderador que el rel acionalismo desempefia
entre ambas. Fernandez et al. (2009), investi-
gan la influencia de la cdidad de la relacion
(confianza, compromiso y relacionalismo) so-
bre el nivel de satisfaccion entre el franquicia-
dor y sus franquiciados, asi como sobre € re-
sultado global de la franquicia (resultados es-
tratégicos y resultados operativos).

Seincluyeen este apartado losestudios
referentes a como diversas variables compor-
tamentales afectan a la satisfaccion, entre
ellos encontramos €l trabajo de Garcia et al.
(2002a) que se plantean como objetivo basico
el examinar el efecto que g ercen sobre la sa-
tisfaccion del franquiciado la cooperacién, la

360

confianza, el compromiso afectivo y e con-
flicto existente entre las partes en larelacion
de franquicia.

Garcia et al. (2002b) estudian s €
efecto que gerce sobre la satisfaccion (socia
y econoémica) del franquiciado, la comunica-
cién, la cooperacion percibiday € conflicto,
estd moderado por €l nivel de dependencia
existente entre las partes; Bordonaba et al.
(2003a) pretendieron comprobar si la coope-
racion, e intercambio de informacion y la
continui dad son comportamientos quegobier-
nan la relacion entre un franquiciador y sus
franquiciados y analizan e efecto de estas
normas relacionales sobre su satisfaccion;
Garcia et al. (2004) examinan las relaciones
existentes entre franquiciador y franquiciado,
centrandose especia mente en la satisfaccion
quelos franquiciados experimentan en susre-
laciones de franquiciay cual es el papel dela
cooperaciony € conflicto.

En lo referente a los estudios sobre €
compromiso, Iniestaet al. (2000) analizan dos
enfoques del marketing (marketing mix y
marketing relacional) y el papel del compro-
miso en cada uno de €ellos, haciéndose una
comparativaentre ambosy posicionandose €l
compromiso en el continuo delaestrategiade
marketing. Estos mismos autores, en e 2001,
llevan acabo unarevision bibliograficadelas
perspectivas de estudio del concepto del com-
promiso, atendiendo a las partes intervinien-
tesen larelacion.

Sedesglosad estudio delaorientaciona
largo plazo se aprecia como le afectan diversas
variables comportamentales, € efecto del tipo
de producto intercambiado y la elaboracion de
un modelo quetratade explicar los determinan-
tesy lasconsecuenciasdel mantenimiento dere-
lacioneshilateralesalargo plazo, todosellosson
estudiosen los que se plantean modelos genera-
les ddl estudio de las relaciones.



Revista de Ciencias Sociales, Vol. XX, No. 2, 2014

En este sentido, Camarero y Gutiérrez
(2000a) proponen un model o con €l propdsito
deexplicar losdeterminantesy | as consecuen-
ciasdel mantenimiento derelacionesbilatera-
les alargo plazo entre empresas cuyo vinculo
de uni6n vienedado por susrespectivascondi-
ciones de comprador-vendedor y tres son los
componentes béasicos que entran en la pro-
puesta: lanatural ezabidimensional delarela
cién, losdetermi nantes econémicosy sociales
delasrelacionesbilateralesalargo plazo y la
valoracion de los resultados de larelacion.

Cambra y Polo (2004) andizan laim-
portanciaquetienen diferenteselementosen la
orientacion a largo plazo de las relaciones
cliente-proveedor, y Polo y Cambra (2004)
examinan € efecto quetiene el tipo de produc-
to intercambiado en su orientacion alargo pla-
z0. Concretamente, se estudia € efecto mode-
rador quetiene d tipo de factor productivo en
los el ementos que suponemos antecedentes del
enfoguerelaciona frente auno detipo transac-
cional: satisfaccion y compromiso, mas €
efecto indirecto de la confianza, la colabora-
cion, la comunicacion y los valores comparti-
dos. Se estudia, por tanto, como cambialain-
fluencia de esos elementos en la orientacion a
largo plazo de las relaciones dependiendo del
producto considerado. Estos mismos atores,
en el 2006, analizaron laimportancia que tie-
nen determinados factores en la orientacion a
largo plazo entre proveedores y clientes.

Bordonaba et al. (2002a,2003b,2004)
consideransi laconfianzay el compromisore-
lacional constituyen variables clave para €
éxito del marketing de relacionesy paraello
desarrollan un modelo causal que explica la
orientacion alargo plazo, lasatisfacciony los
resultados obtenidos por la empresa franqui-
ciadoraderivados de larelacion que mantiene
con susfranquiciados. Polo et al. (2004) anali-
zan los principaes comportamientos y actitu-

des de los miembros del canal de franquicia
(cooperacion, comunicacion, conflicto, de-
pendencia, estrategias de poder y resolucion
de conflictos, confianzay compromiso) como
factores clave del mantenimiento de unarela-
cioén exitosa. Bordonaba et al. (2005) exami-
nan los principales factores de comportamien-
toy afectivos que tanto el franquiciador como
el franquiciado deben llevar acabo conlafina-
lidad de conseguir € éxito alargo plazo de la
red defranquiciasy Dopico et al. (2006) deter-
minan los factores que explican la continuidad
de las relaciones entre compradores industria-
lesy sus proveedoresteniendo en cuentalaje-
rarquia de estos Ultimos.

Por dltimo, Del Rio et al. (2006) estu-
dian como fabricantesy distribuidores pueden
establecer, desarrollar y mantener relaciones
establesy duraderas, de modo que ambas par-
tesresulten beneficiadas. Por €llo, se plantean
como objetivo principal analizar laimportan-
ciaquetienen dos variables como son € com-
promisoy lasatisfaccién social, enlaorienta
cién alargo plazo de las relaciones fabrican-
te-distribuidor.

Seincluye un tltimo apartado formado
por aquellostrabajos que no se pueden incluir
por su temética de forma clara en ninguno de
los apartados anteriores. Asi aparecen diver-
sosestudios que se encargan deanalizar lana-
turaleza de las relaciones interorganizativas,
Galeraet al. (2001) realizan una revision bi-
bliogréfica para profundizar en el estudio de
lasrel aciones que se producen entre producto-
res y distribuidores, analizando las distintas
variables que influyen en la formacion de di-
chos vinculos; Vazquez et al. (2003) comen-
tan en su trabajo |os aspectos comerciales de
las relacionesinterorganizativas, Gonzalez et
al. (2003) desarrollany validan unaescalacon
la capacidad de medir el grado de relacion
existente en un intercambio fabricante-distri-
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buidor; Collado et al. (2006) estudian la es-
tructura de las relaciones comerciales entre
miembros del canal de distribucion.

Otros estudios publicados son e de Lo-
sadaet al. (2006) que examinan como losinter-
cambios relacionales entre |as empresas expor-
tadoras y sus representantes legales en los mer-
cados extranjeros afectan a rendimiento expor-
tador delaorganizacion; Fernandez et al. (2006)
examinan € efecto delaconfianzay e compro-
miso en los resultados en @ sistema de franqui-
cias, asi como lainfluenciade éstossobrelosre-
sultados globales anivel estratégico y operativo
delared defranquicias; Polo et al. (2006) plan-
tean un modelo quecomolosmiembrosdelare-
lacion de franquicia crean y aumentan mutua-
mente su valor (la confianzay e compromiso
son esenciales).

En este mismo sentido Lopez et al.
(2008) estudian €l efecto de la confianzay €
compromiso sobrelacreacion devalor parael
cliente. Paraello primero se examinan lasdis-
tintasfuncionescreadorasdevalor enlasrela-
ciones comerciales entre empresasy se plan-
tea un model o tedrico que conecta la confian-
zay €l compromiso con las funciones creado-
ras de valor; Suarez et al. (2006) andizan la
pontencialidad que tiene e Marketing de Re-
laciones para proporcionar ventajas competi-
tivas sostenibles en e tiempo.

Otros trabaj os revisados fueron: Molla
y Sanchez, 1995 a,b; Velandoy Curras, 1996;
Maraver et al., 1997; De la Ballina, 1998;
Garciay Medina, 1998; Iglesiaset al., 1998b;
Sanzo et al., 1998; Camarero y Gutiérrez,
2000b; Cruz et al., 2001; Bordonabay Polo,
2002b, 2003c; Iglesias et al., 2003; Bordona-
bay Polo, 2006.
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3. Conclusiones

Existen diferenciasen el nimerodearti-
culos por tipo de revista, teniendo las revistas
de economia de la empresa un nimero de tra-
bajosmuy superior alasrevistasde marketing.

El ambito geogréfico predominante ha
sido €l nacional, y en cuanto al ambito secto-
rial, puededecirsequelamayoriadelostraba-
jos se centran en dos sectores: productos de
gran consumo (alimentacion, bebidas, aseo
personal y limpieza del hogar), y en €l sector
servicios (franquicias), siendo, los otros sec-
toresanalizados: microordenadores, quimico,
industrial, mobiliario, vinicola, automovil y,
transporte por carretera. se destaca la presen-
cia de estudios en una nueva forma de distri-
bucién comercial como son las franquicias
(en todos los subsectores), cuyo crecimiento
ha sido muy rapido y que vaaestar condicio-
nado por lasrel acionesque sedesarrollan den-
tro delas mismas.

Seconstataqueel caracter cientificode
los trabgjos, a ser un 74,19% de los mismos
estudios empiricos; ya que han aumentado
con €l tiempo las referencias bibliogréficas
contenidas en los mismos y utilizan técnicas
estadisticas muy complejas como son el Mo-
delo de Ecuaciones Estructurales, Andlisis
Factorial Confirmatorio, €etc.

Existe una tendencia generalizada a
trabajar en equipo, constituyéndose €l mismo
por profesores pertenecientes ala mismauni-
versidad. Destacan por €l nimero de trabajos
publicadosdosuniversidades: Universidad de
Zaragozay Universidad de Oviedo.

Las limitaciones recogidas en los tra-
bajos deinvestigacion suelen ser lasquerefle-



Revista de Ciencias Sociales, Vol. XX, No. 2, 2014

jamos a continuacion: (1) las variables consi-
deradas pueden verse influidas por otras que
no han sido analizadas; (2) las relacionadas
con €l corte transversal del mismo, ya que €
trabajo haanalizado larelacién en un momen-
to puntual en el tiempo; (3) el pequefio tamafio
de lamuestra que se debe generalmente aque
el tamafio poblacional también es pequefio, lo
que resta representatividad a sector analiza-
do; (4) el canal decomercializacion esunaen-
tidad con altos niveles de especificidad y las
generalizaciones resultan dificiles.

Parafinalizar, queremosdejar constan-
cia que con esta investigacion de ambito na-
cional se hapretendido realizar un primer es-
tudio exploratorio, siendo conscientes de una
importante limitacién del mismo derivada de
la muestra, por 1o que no se ha recogido los
trabajos de investigadores espafioles publica-
dos en revistas internacionales. Limitacion
que nos permite proponer como futuraslineas
de investigacion, la realizacion de dos estu-
dios: (1) completar e estudio teniendo en
cuentarevistasinternacionalesy continuar ac-
tualizando larevision ampliando el periodoy
(2) realizar un segundo estudio que recojaun
andlisisdecontenido delainvestigacion sobre
las relaciones interorganizacionales llevada a
cabo por investigadores internacionales, con
los mismos objetivos y ambito temporal, lo
que nos permitirarealizar comparaciones en-
tre ambos estudios. Una vez completado los
estudios propuestos, |os resultados obtenidos
nos permitirian identificar los temas mas re-
currentesy aquell osaspectosquehan recibido
escasa atencion en el dambito académico pero
demandados por €l ambito empresarial, que
congtituirian las futuras lineas de investiga-
cion en este dmbito.
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