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RESUMEN

Este trabajo se centra en el andlisis de la dependencia entre las organizaciones del canal de
comercializacion. Desde una perspectiva amplia, el canal constituye un sistema social donde
tienen lugar un conjunto de interacciones comportamentales. La dependencia constituye uno
de los procesos primarios de las relaciones interorganizacionales del canal, y clave para la
comprension de la denominada "atmosfera de la interaccion". En la investigacion que se
expone se analizan empiricamente los diversos enfoques de la dependencia y se jerarquizan
los diversos componentes de la misma.
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RESUME

Ce travail tourne autour de l'analyse de la dépendence entre les organisations du canal de
marketing. A travers une large perspective, le canal constitue un systéme social ou il se
produit un ensamble d'interactions de comportement. La dépendance constitue I'un des
processus primaires des rapports interorganisationnels du canal, et elle est la clé pour la
compréhension de la dénommée atmosphére d'interaction. Dans la recherche que I'on ca
exposer, on analyse les divers centrages de la dépendence et la hiérachisation de ses différents
composants.

Mots clés: Canal de marketing, Dépendence, Rapports interorganisationnels

SUMMARY

This paper is focused on the analysis of dependence between organizations within marketing
channels. From a broad view, the marketing channel is a social system where a set of
behavioural interactions takes place giving rise to a complex atmosphere. Dependence is a
process of major importance within interorganizational relations in marketing channels, and it
is a key construct to understand the so-called "interaction atmosphere". In this research,
different approach to dependence are analysed empirically, and a hierarchy of dependence
components is built.

Keywords: Marketing channels, Dependence, Interorganizational relations
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1. INTRODUCCION

Una de las caracteristicas de los canales de comercializacion es la permanente
interaccion entre las partes actuantes, ya sea entre fabricante y mayorista, mayorista y
minorista o fabricante y minorista. Estas interacciones tienen lugar para el logro de los
objetivos respectivos.

El anélisis de los episodios individuales y relaciones de intercambio a largo plazo
entre los miembros del canal de comercializacion puede ser considerado bajo el marco de
Interaccion desarrollado por Hékansson (1982). Este enfoque establece que el proceso de
interaccion entre las partes estd constituido por los siguientes grupos de variables: (1) el
proceso de interaccion; (2) los participantes en el proceso de interaccion (miembros del
canal); (3) el entorno dentro del canal la interaccion tiene lugar; (4) la atmosfera que influye y
es influida por la interaccion.

Esta interaccion que acontece en el canal viene caracterizada por la existencia de un
conjunto de relaciones comportamentales, constituyendo la denominada “politica interna del
canal”, esto es, las estructuras y procesos sociopoliticos internos del canal (Stern y Reve,
1980).

Las interacciones comportamentales que habitan en las relaciones de intercambio
entre miembros del canal tienen lugar en lo que en términos del enfoque de Interaccion se

denomina “atmosfera de interaccion” (figura 1).
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Figura 1.- Marco de Interaccion

La atmoésfera de interaccidon estd constituida por cuatro grupos de variables como
protagonistas de la interaccidbn comportamental entre los miembros del canal:
poder-dependencia, cooperacion-conflicto, proximidad-distancia de la relacion y expectativas
mutuas. El presente trabajo se centra en los componentes de la dependencia y jerarquiza la
presencia de los mismos, desde el enfoque de interaccion, satisfaciendo una necesidad
manifiesta.

2. CONCEPTUALIZACION DE LA DEPENDENCIA EN EL CANAL DE
COMERCIALIZACION
La dependencia es una de las cuestiones mas importantes en el estudio de las

relaciones en el canal de comercializacion y, segin Frazier, Gill y Kale (1989: 50), “es una de



las construcciones mas importantes que debe ser examinada para averiguar cual es el
fundamento de la capacidad de una firma de influir sobre el comportamiento de otra™.

La introduccion de la dependencia en la investigacion sobre el canal de
comercializacion se debe a los trabajos de Stern y otros investigadores de su entorno (Beier y
Stern, 1969; El-Ansary y Stern, 1972), basandose en el trabajo pionero de caracter
sociologico de Emerson (1962). Segin Emerson (1962: 32): “La dependencia del actor A
sobre el B es (1) directamente proporcional a la inversion motivacional de A en objetivos
mediatizados por B, y (2) inversamente proporcional a la disponibilidad por parte de A de
esos objetivos fuera de la relacion B-A”.

La dependencia puede ser considerada como "el precio a pagar por los beneficios que
una relacion proporciona" (Easton, 1992: 10). En parte es una cuestion de eleccion y, en
parte, una cuestion de las circunstancias. Un ejemplo extremo es el caso de estar frente a un
monopolio o un monopsonio. En estos casos por definicion no existe alternativa, lo cual
conlleva un alto grado de dependencia. Sin embargo, a largo plazo la empresa puede hacer
modificaciones en sus operaciones para dejar de depender, o al menos disminuir el grado de
dependencia, de una unica firma. Por otra parte, incluso cuando existe posibilidad de
eleccion, la empresa puede decidir renunciar a los beneficios de la flexibilidad y pluralidad de

opciones a cambio de las ventajas proporcionada por una buena relacion (Easton, 1992).

3. LA DEPENDENCIA COMO FUENTE DE PODER

La interdependencia es una de las caracteristicas basicas de los canales, determinando
en qué medida una firma tendrd influencia sobre la otra. La especializacion y diferenciacion
funcional caracteristicas del canal de comercializacion -y que le permite poseer una
espléndida division del trabajo-, conducen a una interdependencia en el desarrollo de las

funciones del canal (Reve y Stern, 1979). Esta interdependencia proporciona un valor



estratégico a cada funcidn del canal, y con ella a los miembros del canal que las realizan. Se
establece asi una relacion poder-dependencia, propuesta inicialmente por Emerson (1962).

El poder, como las fuentes de poder, se considera una relacion (Simon, 1953),
definida por la percepcion de una parte de la relacion de intercambio sobre quién tiene el
poder. Este no es una habilidad objetiva que posee el individuo o grupo para controlar o
influir en otro(s), sino mas bien una capacidad potencial de influir o controlar pero subjetiva,
es decir, segun se percibe por el controlado o influido (Hunt y Nevin, 1974), que depende del
primero®.

Esta relacion poder-dependencia ha servido como marco para el analisis del fendmeno
de la dependencia. Emerson (1962) propone la dependencia de una parte como el poder de la
otra, es decir, que el poder de A sobre B (P,3) es igual a la dependencia de B en A (Dg,).
Reconociendo la reciprocidad de la relacion social, representa las relaciones de
poder-dependencia como un par de ecuaciones:

Pas = Dga
Pga = Das

Concretamente, en el escenario del canal esta relacion ha sido analizada por
El-Ansary y Stern (1972), quienes estudiaron su relacion con el poder, considerando que, si
bien existia una relacidon entre ambas magnitudes, ésta no era significativa. De hecho, no se
ha venido ha establecer una evidencia empirica suficientemente valida que apoye tal
perspectiva.

La dependencia tiene también importantes consecuencias para las relaciones
interorganizacionales en el canal al contribuir a incrementar la adaptacion del miembro del
canal objetivo hacia el miembro fuente ® (Hallén, Johanson y Seyed-Mohamed, 1991).

4. DETERMINANTES DE LA DEPENDENCIA



La mayoria de los trabajos sobre el poder en el canal de comercializacién se han
basado en el estudio de las bases de poder (Mugica, 1985). No obstante, Beier y Stern (1969)
consideraron conveniente la utilizacion del concepto de dependencia.

La relacion de poder-dependencia establecida por Emerson ha sido objeto de analisis
en los canales de comercializacion por El-Ansary (1975). Este examin la aplicabilidad al
canal de los determinantes de las relaciones de poder-dependencia propuestos por Emerson:

objetivos;
inversion en objetivos mediatizados;
numero de alternativas;

coste de las alternativas.

A partir del enfoque de Emerson, el poder y la dependencia se expresarian como
sigue:

Py =1(Dga)

Dga =1 (Gag, Mga, Aga, Csa)
donde:

P .5 =poder del miembro del canal A sobre el B

Dga = dependencia del miembro del canal B del A

G, = objetivos mediatizados por el miembro A al miembro B

M;, = inversion motivacional del miembro del canal B en objetivos mediados por el

miembro A

Aga = relaciones alternativas de que dispone B para sustituir a A

Cga = coste para el miembro B de interrumpir las relaciones de comercializacion con

A y cambiar a otra relacion alternativa.



En la tabla 1 se comparan los esquemas de determinantes de Emerson y los
determinantes de la dependencia en el canal de El-Ansary.
Sin embargo, El-Ansary considera que los determinantes de la dependencia

encontrados en el canal investigado no pueden ser generalizados a otros canales.

DETERMINANTES DE DETERMINANTES DEL

EMERSON CANAL DE EL-ANSARY

I.  Inversibn motivacional en | L. Riesgo:

objetivos: 1. Riesgo en las relaciones del
1. Objetivos mediatizados canal -en relacion al volumen de
2. Inversiones en objetivos ventas y a los beneficios-:
mediatizados a. Objetivos mediatizados

b. Numero de alternativas

c. Coste de las alternativas

II. Disponibilidad de alternativas | II. Inversiéon motivacional o compromiso:
fuera de la relacion del canal: 2. Compromiso en programa(s) de
1. Numero de alternativas marketing-mix

2. Coste de las alternativas

Fuente: Adaptado de El-Ansary (1975: 74)
Tabla 1.- Comparacion de los determinantes de Emerson y los del canal investigados por

El-Ansary

5. ENFOQUES EN EL ANALISIS DE LA DEPENDENCIA



La dependencia en el canal de comercializacion ha sido analizada desde distintos
enfoques. Frazier et al. (1989), en una revision de las aproximaciones utilizadas, establecen
los siguientes enfoques: ventas-beneficios, actuacion de los miembros de la diada e
inversiones de transaccién especifica-inversiones compensatorias. Estos enfoques son, en
definitiva, componentes del proceso de dependencia.

5.1. Enfoque ventas-beneficios

Se basa en el trabajo de Emerson (1962) y fue desarrollado por El-Ansary y Stern
(1972). Considera que la dependencia que la firma objetivo tiene de la firma fuente se debe a
la necesidad de mantener unas relaciones para alcanzar sus objetivos. Se trata de un enfoque,
segun Frazier et al. (1989), que permite explicar la dependencia tanto en mercados de
compradores como de vendedores.

Segin Emerson (1962), la dependencia se refiere a los objetivos ambicionados por las
partes -en el mas amplio sentido del término se trataria de cualquier tipo de gratificacion o
recompensa consciente o inconscientemente buscada-, y referidos a la relacion entre las
partes. Ventas y beneficios constituyen dos objetivos extremadamente importantes para todas
las instituciones de caracter lucrativo, empiricamente analizadas por El-Ansary y Stern
(1972). Este enfoque también fue utilizado por El-Ansary (1975) para estimar la relacion
entre poder y dependencia, definiendo ésta ultima como funcion de la contribucion a las
ventas y a los beneficios.

Otro trabajo con este enfoque de dependencia es el de Etgar (1976), quien establecid
una relacion positiva -aunque débil- entre dependencia y poder, en el caso de relaciones entre
agentes de seguros y aseguradora. Brown, Lusch y Muehling (1983), encontraron una
relacion positiva entre dependencia y fuentes econdmicas y no econémicas de poder, control
y frecuencia en las discrepancias. Kale (1986), encontr6 una relacion inversa entre

dependencia y estrategia no coercitivas y positiva con las estrategias coercitivas y con el



poder. El trabajo de Anderson, Lodish y Weitz (1987) mostrd una relacion positiva entre
dependencia y tiempo dedicado a la relacion. Todos estos trabajos han utilizado medidas
similares a las empleadas en el trabajo fuente de El-Ansary y Stern (1972).

Hay otros trabajos donde se incluyen medidas de dependencia pero bajo la
consideracion de medidas de poder, considerando la relacion entre dependencia y poder,
como es el caso de Frazier y Rody (1991), que encontraron una relacion positiva entre poder
del distribuidor (incluyendo medidas de dependencia) y uso de estrategias no coercitivas por
el proveedor. La misma relacion encontraron entre poder del distribuidor y el uso de
estrategias no coercitivas. En cambio, el poder de un miembro del canal tiende a estar
relacionado de forma inversa con el uso de estrategias coercitivas hacia la otra firma de la
diada.

5.2. Enfoque de actuacion de los miembros del canal

A igual que el anterior enfoque, tiene su origen en el trabajo de Emerson. Segin
Emerson (1962), la base para la posesion del poder en una relacion diadica descansa en la
dependencia que la parte objetivo tiene de la fuente. Si la parte objetivo tiene un alto nivel de
dependencia de la parte fuente, ésta también podrian ser muy dependiente de la parte objetivo
a causa de los bienes y servicios que €sta ultima desea.

En esta relacion de dependencia surge un concepto clave, cual es el de desempefio de
la funcion. “Cuando los intercambios reales de bienes, servicios e informacién comienzan, el
desempefio de la funcidon de cada firma (cémo de bien la funcién del canal es llevada a cabo)
determinard, en gran parte, los resultados, tanto reales como percibidos, alcanzados en la
relacion”, (Frazier, 1983: 159).

La utilizacion de este enfoque ya se observa en el analisis de los determinantes de la
dependencia realizado por El-Ansary (1975). El-Ansary y Stern (1972), Hunt y Nevin (1974),

Lusch (1976; 1977) y Wilkinson (1979; 1981) consideran que la calidad de las asistencias de



la firma fuente a la firma objetivo es una importante fuente de poder. La logica del
desempefio de las funciones a cumplir amplia esta nocion, incluyendo el desarrollo de las
asistencias entre organizaciones del canal (Frazier, 1983).

En la figura 2 se resume la secuencia de la logica de la dependencia entre los

miembros del canal segun este enfoque.

FUNCIONES/RESPONSABILIDADES
DE LOS MIEMBROS DEL CANAL

ACTUACION DE
LOS MIEMBROS DEL CANAL

DEPENDECIA DE
LOS MIEMBROS DEL CANAL

Figura 2.- Secuencia de la ldgica de dependencia entre miembros del canal seglin el enfoque

de actuacion de los miembros del canal

El nivel de calidad con que el que un miembro del canal realiza sus funciones sera
percibido por los otros miembros en la relacion vertical como una importante influencia para
la consecucion de sus objetivos. Por tanto, cuanto mayor sea el nivel de desempefio percibido
de la funcion de la firma fuente, menores alternativas tendran disponibles la firma objetivo
para reemplazar a la primera de una forma adecuada (Frazier, 1983).

Un factor a considerar en este enfoque, consideramos que es la orientacion a largo

plazo de las partes. Cuando en una relacion de intercambio en la que existe dependencia no se



proporcionan incentivos suficientes, se produce un efecto negativo entre orientacion a largo
plazo y dependencia (Ganesan, 1994).

La utilizacion de este enfoque ha tenido lugar en aplicaciones particulares dentro del
analisis de la dependencia en el canal, como Keith, Jackson y Crosby (1990), que lo
utilizaron para analizar las estrategias de influencia bajo diferentes escenarios de
dependencia.

Frazier et al. (1989) critican de este enfoque su no validez para explicar la
dependencia en mercados de vendedores, ya que en estos mercados al ser la demanda
superior a la oferta, la capacidad de generar demanda del fabricante no resulta un factor de
interés, al contrario de lo que ocurria en mercados de compradores.

Finalmente, una variacion en la aplicacion de este enfoque la encontramos en
Anderson y Narus (1984, 1990), quienes establecen el concepto de dependencia relativa
como el nivel comparativo de dependencia entre las partes. Aquella parte con mayor
dependencia relativa sera la que sea objeto de influencia (ejercicio del poder) por la otra.

5.3. Enfoque de inversiones de activos especificos-inversiones compensatorias

Se trata de un enfoque con raices en la Teoria del Coste de Transaccion (TCT)
(desarrollada principalmente por Coase y Williamson), pero con elementos de la teoria de la
dependencia (con Beier y Stern (1969) y Emerson (1962), como autores pioneros), que
explica las relaciones de poder-dependencia. Asi, uno de los aspectos de este enfoque (la
reemplazabilidad) se observa ya en el trabajo de El-Ansary (1975).

Las inversiones de especifica-transaccion son aquellos activos humanos y fisicos
(tangibles e intangibles) necesarios para soportar el intercambio y que son especialmente
necesarios para la relacion de intercambio (Williamson, 1985). La especificidad de un activo
puede proceder de seis fuentes diferentes: (1) lugar; (2) fisica; (3) humana; (4) de la marca;

(5) el caracter "a medida" del activo y (6) temporal (Williamson, 1991). Este factor, esencia
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de la TCT, esta intimamente conectado con la situacion competitiva. Esta influencia se
traduce en aumentos en la ventaja en los costes de produccion para los compradores a medida
que incrementa la competencia en el mercado del vendedor (Walker y Weber, 1984). No son
utilizables de otro modo, y si la relacion fuera a terminar, el valor de esos activos se perderia
en gran medida, ya que su valor de recuperacion (valor residual) fuera de la relacion es muy
bajo ™.

El planteamiento de este enfoque es el siguiente: los activos de caracter especifico o
idiosincrasico generan interdependencia organizacional que provoca unas reacciones y
respuestas que son identificadas y analizadas mediante la teoria de la dependencia (véase la

figura 3).

INVERSIONES
DE CARACTER
ESPECIFICO

+

INVERSIONES DE
+ | COMPENSACION

+

REEMPLAZABILIDAD J’

+

| RESULTADO | |

Fuente: Adaptado de Heide y John (1988: 26)
Figura 3.- Relaciones del modelo de dependencia de inversiones de caracter

especifico-inversiones de compensacion
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La firma que lleva a cabo tales inversiones se sitiia en una posicion vulnerable para
comportamientos oportunisticos. Un ejemplo de estas transacciones especificas es el tiempo y
esfuerzo dedicado por un miembro del canal para desarrollar la linea de producto del
fabricante en el mercado.

Segun este enfoque, la dependencia de la firma objetivo de la firma fuente se ve
aumentada por las transacciones de activos especificos por la firma objetivo y reducida por
comportamientos de cardcter vinculatorio (inversiones de compensacion) que la firma
objetivo lleva a cabo con sus clientes. Las inversiones de compensacion ayudan a
salvaguardar a la firma objetivo contra el oportunismo de la firma fuente. La principal
salvaguardia identificada por la TCT es la integracion vertical, al proporcionar capacidades
de vigilancia y supervision, mas recompensas y reduccion de la capacidad de oportunismo
que tiene una parte para beneficiarse de semejante comportamiento. Las adaptaciones pueden
llevarse a cabo de forma secuencial, sin necesidad de consultar, completar, o revisar los
acuerdos entre empresas (Williamson, 1985).

Generalizando, como afirma Heide y John (1988), cuando la firma objetivo tiene
cierto poder de mercado (p.e., fuertes lazos y relaciones con sus clientes), aumenta su
potencial para reemplazar los ingresos provenientes de las ventas de productos de la firma
fuente. Por tanto, el potencial de reemplazamiento de la firma objetivo constituye un medio
de salvaguardia ex ante y ex post contra el comportamiento oportunistico de la firma fuente.

El resultado de la relacion para la firma objetivo no se ve afectado por un incremento
de la capacidad para reemplazar a la firma fuente, cuando el nivel de activos especificos en
juego es bajo. En caso de niveles altos de activos especificos, los resultados fueron positivos
pero no significativos.

5.4. Enfoque de acciones reciprocas
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Consiste en considerar que las acciones emprendidas por una parte son respondidas
por la otra parte con acciones similares o mas intensas ain. Concretamente, la tesis sostenida
por el enfoque es que el uso de ciertas estrategias coercitivas por el fabricante estaba
relacionada positivamente con el uso de ciertas estrategias coercitivas por el distribuidor
(Frazier y Summers, 1986). Se trata de un enfoque todavia no respaldado suficientemente por
los trabajos empiricos, ya que no ha sido confirmado por los resultados del trabajo de Frazier
et al. (1989) -referido a mercados de vendedores-, quienes consideran que el contexto del
canal de comercializaciéon tiene mucho que ver con la aplicabilidad de la teoria de las

acciones reciprocas al comportamiento interorganizacional en las relaciones dentro del canal.

6. ANALISIS EMPIRICO
6.1. Escenario de la investigacion, muestra y procedimiento de recoleccion de datos
Escenario de la investigacion

El estudio se ha llevado a cabo en el sector informatico, el cual constituye uno de los
centros actuales de la economia mundial debido a la importancia de la informatica en el
procesamiento y tratamiento de la informacion. En particular, se ha seleccionado el mercado
de microordenadores, por ser éste el mas importante dentro del volumen global de
transacciones del sector. Por tanto, el escenario de la investigacion tiene lugar en las
relaciones de intercambio entre fabricantes de microordenadores y sus distribuidores en
Espania.

Desde el punto de vista de la organizacion de la distribucién comercial, el canal se
configura como un canal indirecto corto, con un solo intermediario, con una organizacion de
canal convencional o de sistema de comercializacion vertical.

Muestra
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Se elabord una muestra de conveniencia constituida por las siete primeras marcas de
microordenadores en el mercado principal. De acuerdo con el ranking del Anuario
Computerworld, las siete marcas consideradas serian: IBM, Hewlett-Packard, Fujitsu,
Siemens-Nixdorf, Olivetti, Investronica y Apple. La relacion de distribuidores pertenecientes
a las citadas marcas fue elaborada a partir de la busqueda por orden alfabético en las paginas
amarillas de los distribuidores existentes en todo el territorio nacional, de acuerdo con la
metodologia de obtencion de muestra empleada por Boyle, Dwyer, Robicheaux y Simpson
(1992). Asimismo, dicho proceso se complementd con material promocional de las citadas
marcas.

Inicialmente, el total de la muestra estaba constituida por 302 distribuidores.
Posteriormente se comprobd que 52 distribuidores habian dejado de existir. De los 250
cuestionarios restantes se recibieron como validos 55 (22%). La tabla 2 muestra los
resultados del analisis chi-cuadrado realizado para determinar si existen diferencias
significativas entre empresas respondientes y aquéllas que no respondieron en términos de la
marca del fabricante. El test revela que no existen diferencias significativas entre los dos

grupos, sugiriendo que el sesgo de no respuesta seria despreciable.

i PORCENTAIJE DE
NOMBRE DE LA MARCA RESPONDIENTES ~ NO RESPONDIENTES
O FABRICANTE
FUJITSU 12,72 10,4
IBM 21,82 27,2
OLIVETTI 21,82 21,6
APPLE 14,54 12
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HEWLETT-PACKARD : 18,18 20,8

INVES : 9,10 5.6
SIEMENS-NIXDORF : 1,82 2,4
TOTAL 100 (Base 55) 100 (Base 250)

¥ = 2,626; gdl = 6. No existe diferencia significativa entre respondientes y no

respondientes

Tabla 2.- Analisis de respondientes y no respondientes
Procedimiento de recoleccion de datos

Los datos se obtuvieron a través de encuesta postal durante el segundo trimestre de
1994. Para la confeccion del cuestionario de la encuesta, se realizd un pretest con verios
distribuidores informaticos. La base del pretest fue un cuestionario con diversas preguntas y
escalas relativas a las construcciones que se deseaban medir. Para todas las cuestiones se
utilizo una escala de categorias detalladas de cinco niveles: «Muy en desacuerdo» a «Muy de
acuerdo». En la recogida de la informacién se utilizé el método de los «informantes clave»
(John y Reve, 1982). Se trata de un escenario adecuado para la aplicacion de este método
dado que los distribuidores son, en general, pequefias empresas donde el empresario dirige
personalmente todas las areas del negocio. Dirigiendo la encuesta a ¢l o al director(a)
comercial, nos aseguramos de haber seleccionado a la persona adecuada.
6.2. Variables consideradas

El dominio de la dependencia viene determinado por los enfoques arriba espuestos
que implican las correspondientes dimensiones componentes. Para hacer operativos estos

enfoques, se propone el siguiente conjunto de variables que se detalla en la tabla 3.
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La inclusion de un indicador simple constituido por una unica variable, de caracter

global, para la medida de la dependencia, se realizo siguiendo las recomendaciones de Frazier

et al. (1989). Para evitar el problema de que existan distribuidores con varios fabricantes de

entre los seleccionados, con la consiguiente dificultad para juzgar adecuadamente su relacion

con sus fabricantes, todas las preguntas se refirieron a la relacion de dependencia del

distribuidor con su principal fabricante proveedor.

DIMENSION

VARIABLE

VENTAS Y BENEFICIOS OBTENIDOS

Respecto al total de las ventas del producto,
qué importancia tienen las ventas de la marca
de su principal fabricante

Respecto al total de los beneficios obtenidos de
la venta del producto, qué importancia tienen
los beneficios proporcionados por la venta de

la marca de su principal fabricante

ACTUACION DE LA OTRA PARTE DEL
INTERCAMBIO

Grado en que el principal fabricante proveedor
cumple sus funciones (venta, distribucion

fisica, servicio postventa, promocion del
producto a los usuarios finales, etc.) en relacion
a como lo hacen el resto de fabricantes del

mercado

INVERSIONES EN TRANSACCIONES
ESPECIFICAS Y COMPENSATORIAS
Dimension inversion especifica en la

relacion con el proveedor

Dimension reemplazabilidad

Dedicacion en tiempo y esfuerzo para vender el
producto del principal proveedor

Nivel de desarrollo de lazos con los clientes del
producto del principal fabricante-proveedor

de

experimentaria si dejara de tener relaciones

perjuicio  que empresa

comerciales con el principal

fabricante-proveedor

DEPENDENCIA GLOBAL

Grado de dependencia de su empresa en
relacion a su principal fabricante proveedor

para la consecucion de sus beneficios

Tabla 3.- Dimensiones y variables consideradas de la dependencia
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6.3. Analisis y resultados

Siguiendo a Churchill (1979), una vez analizada la literatura relevante, se procedio a
establecer la fiabilidad y validez del concepto “Dependencia”. Se determind, en primer lugar,
el coeficiente Alpha de Cronbach (o) sobre las seis cuestiones relativas a la variable latente
dependencia, obteniendo un valor de 0,78. Segun Peterson (1994) este valor permite asegurar
la consistencia interna en la medicion de la dependencia.

Asimismo, para determinar si la percepcion global de dependencia estaba relacionada
con los enfoques parciales de dependencia en el canal, se llevd a cabo una regresion® en la
que se considerd como dependiente la variable ‘Dependencia Global’, y como independientes
las variables: ‘Importancia de las ventas de la marca’ (V,), ‘Importancia de los beneficios
proporcionados’ (V,), ‘Nivel de cumplimiento de las funciones’ (V;), ‘Esfuerzo dedicado a la
venta del producto’ (V,), ‘Lazos desarrollados’ (Vs) y ‘Reemplazabilidad del proveedor’
(Vo).

La ecuacion de regresion conjunta es estadisticamente significativa; el estadistico F'
calculado es de 11,303, mayor que el correspondiente en tablas de la distribucion F, que es
aproximadamente de 3,24 para 6 y 48 g.d.l. y un nivel de significacién de 0,01. Ademas, el
coeficiente de determinacion ajustado alcanza un valor de 0,53376. Los resultados son
consistentes y significativos, proporcionando un importante nivel de validez predictiva al
instrumento de medicion.

Tras esta depuracion inicial de la medida de la variable latente “Dependencia”, a
continuacion se procedié a establecer una jerarquia de presencia de las diferentes
componentes de la dependencia. Para ello se aplico el anélisis factorial confirmatorio,
aplicacion de la modelizacion mediante ecuaciones estructurales con variables latentes. Este

modelo permite implementar las hipotesis establecidas a nivel tedrico sobre como un dominio
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de variables puede ser estructurado, y contrastar la adecuacion de las hipotesis utilizando
procedimientos estadisticos.

Este analisis se llevd a cabo utilizando el software EQS 5.1. (Bentler, 1995). Aunque
el tamafio muestral era pequefio, se ha utilizado como método de estimacidon maxima
verosimilitud (ML) con estadisticos de robustez, ya que no podemos considerar que las

variables tengan una distribucion normal. El modelo especificado puede verse en la figura 4.

E, E. E
2 v, Vv,
Importancia Importancia de Cumplimiento de
de las ventas los beneficios las funciones
Fi
DEPENDENCIA

V4 V5 VG
Esfuerzo Lazos Reemplazabilidad
para la venta desarrollados del proveedor
E4 E5 EE

Figura 4.- Modelo factorial especificado

Para confirmar la existencia de fiabilidad, ademas del citado alpha de Cronbach, se
calculo la fiabilidad compuesta (p,) de Fornell y Larcker (1981), alcanzando un valor de 0,94,
indicativo de un alto nivel de consistencia interna. Asimismo, todas las cargas factoriales son

altas y significativas al nivel de 0,01 (ver tabla 4).
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CARGA TEST-¢
JERARQUIA VARIABLE FACTORIAL | (p<0,01)
(Estandarizada)
1 V, - Importancia de los 0,982 9,206
beneficios obtenidos
2 V, - Importancia de las ventas 0,838 7,250
de la marca
3 V, - Esfuerzo dedicada a la 0,504 3,875
venta del producto
4 V¢ - Reemplazabilidad 0,492 3,771
5 V; - Cumplimiento de las 0,422 3,184
funciones
6 V; - Lazos desarrollados 0,392 2,942
(inversiones compensatorias)

Tabla 4.- Parametros del modelo factorial confirmatorio para las componentes de la

dependencia

En suma, el modelo estimado proporciona una evidencia satisfactoria de la

unidimensionalidad de las componentes de la variable dependencia.

La estimacion realizada de las componentes de la dependencia y su estimacion

inferencial a través de los valores de significatividad de las cargas factoriales, contenidos en

la tabla 4, permiten jerarquizarlas como puede verse en la figura 5.
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. ITMPORTANCIXA DE LOS
+ BENEFIC/OS ORTENIDOS

IMPYRTANCIA DE LAS

PRESENCIA

REEMPLAZABILIDAD
DEL PROVEEDOR

NIVEL DE CUMPLIMIENTO
DE LAS FUNCIONES

LAZOS DESARROLILADOS

Figura 5.- Jerarquia obtenida de presencia de las dimensiones del conflicto

7. DISCUSION Y CONCLUSIONES

En el presente trabajo se ha abordado el estudio de uno de los procesos mas
caracteristicos del canal de comercializacion: la dependencia. El canal constituye un
complejo sistema social en el que sus miembros llegan a constituir una compleja red de
interrelaciones e interacciones de la que la dependencia se configura como un proceso
determinante de primer orden. Sin embargo, su complejidad y dificultad para establecer
evidencias suficientemente validas resulta evidente, como lo demuestran los resultados de
previos estudios empiricos, que no han llegado a establecer de forma consistente una relacion
entre dependencia y poder. Esta situacion se ve acrecentada por el caracter particular de los
canales como escenarios de estudio, lo cual hace dificil generalizar ciertos fendmenos para
todos los canales. Esta caracteristica debe ser considerada como una limitaciéon a los

resultados del presente estudio.
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La dependencia es un concepto clave en las relaciones de intercambio, ya que la
percepcion que tenga cada una de las partes en relacion a la otra nos determinard qué empresa
es la que podré ejercer su influencia sobre la otra. Con este trabajo se analiza la dependencia
considerando los diversos enfoques que dan lugar a los correspondientes componentes. Si
bien Frazier et al. (1989) ya consideraron los mismos componentes, el escenario de trabajo
tuvo lugar en un mercado de vendedores caracteristico de un pais en vias de desarrollo
(India), mientras que la presente investigacion se ha realizado en un mercado de
compradores. Por tanto, sus conclusiones son dificilmente trasladables a un mercado de
compradores tipico de un pais desarrollado.

Asimismo, en la literatura revisada no se encuentran jerarquizaciones de las
componentes del fenomeno de la dependencia relacional. Asi, el presente trabajo se justifica
ante la ausencia de trabajos que profundicen el nivel de presencia de las componentes de la
dependencia.

Los resultados obtenidos nos muestran como las siete variables consideradas relativas
a la dependencia muestran valores significativos, y por tanto, indican la existencia de una
dependencia percibida. ‘Importancia de los beneficios proporcionados con la venta de la
marca del producto’ e ‘Importancia de las ventas realizadas con la venta de la marca del
producto’ son consideradas -con diferencia sobre el resto- como las variables mas
importantes en la generacion de dependencia hacia el proveedor. Aquellas marcas que
proporcionen mayores beneficios seran las preferidas y, en consecuencia, con las que se
incremente la dependencia al proveedor. A cierta distancia se presentan el resto de las
componentes, indicando que también juegan un papel en la generacién de dependencia, papel
que podriamos denominar “instrumental” para la realizacién de un fin (la venta y obtencion
de beneficio). Como componentes de menor presencia se configuran los lazos desarrollados

con los clientes de la marca. Y es que, si el producto no resulta beneficioso, no siempre se
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puede justificar mantener relaciones con el proveedor pese a haber realizado importantes
inversiones de unidén o conexion con los clientes debido a las caracteristicas de esa marca.
Todo indica que esa marca no sera competitiva. Es por tanto una componente que tiene
importancia y justificacion cuando las otras se manifiestan con niveles significativos por lo
que podriamos calificarla como “complementaria”.

Podriamos entonces jerarquizar la presencia de las tres dimensiones establecidas en la
tabla 2 como: ‘Ventas y beneficios obtenidos’ como primer grupo dimensional existente de
dependencia, y ‘Actuacion de la otra parte del intercambio’ e ‘Inversiones en transacciones
especificas y compensatorias’ como segundo grupo de dimensiones de la dependencia.

A diferencia de los resultados obtenidos por Frazier et al. (1989), el enfoque
‘Actuacion de la otra parte’ si contribuye a explicar la dependencia en el canal de
comercializacion. Podemos considerar este hecho como un factor diferenciador de la
dependencia en el canal segin que se trate de mercados de vendedores o de compradores,
teniendo en cuenta el diferente escenario considerado. En los mercados de compradores
resulta mas necesario que en los de vendedores el «buen hacer» de los fabricantes en generar
demanda y dar apoyo al distribuidor; en los mercados de vendedores los menores niveles de
competencia llevan a considerar la contribucion al beneficio y a la venta como Unica
componente explicativa de la dependencia.

La significatividad de las variables relativas a la dimensién ‘Inversiones en
transacciones especificas y compensatorias’ es consistente con los resultados e implicaciones
establecidas por Heide y John (1988) sobre la necesidad de utilizar la teoria del coste de
transaccion para explicar los fenémenos del canal.

Los resultados obtenidos nos llevan a establecer varias implicaciones para los
fabricantes o firmas fuente. En primer lugar, la necesidad de promocionar la relacion con el

proveedor desde un punto de vista global, esto es, abordando todos sus componentes y no
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solo uno de ellos. La contribucion al beneficio se confirma como la componente mas
importante, pero no es suficiente. Todas las dimensiones consideradas resultan significativas
para el distribuidor, por lo que la relacion interorganizacional ha de ser potenciada por el
proveedor en todos sus frentes. Esto se confirma dada la hipercompetencia en la que se
desarrolla actualmente la actividad econdmica en los paises desarrollados. En segundo lugar,
si un fabricante no tiene capacidad de generar demanda para su marca los niveles de
dependencia caerian mucho pese a que otras componentes se desarrollen a niveles 6ptimos.
La aportacion al beneficio es, pues, condicion necesaria para la existencia de significativos
niveles de dependencia.

Ademas hay que afiadir que todos los enfoques utilizados contribuyen a explicar la
dependencia en el intercambio interorganizacional. Esta conclusion nos indica que las
relaciones interorganizacionales son un fendémeno complejo, no explicable con una tUnica
teoria o enfoque, y que obligan a la utilizacién de diversas perspectivas, recomendacion no
observada en trabajos globales o de conjunto como el de Anderson y Narus (1984) o Frazier
et al. (1989).

Finalmente, es conveniente sefialar las limitaciones de este trabajo. Por un lado, el
canal de comercializacion es una entidad con altos niveles de especificidad y las
generalizaciones resultan dificiles. Ademas, las estructuras de distribucion pueden ser
muchas. Por otro lado, al no disponerse de datos longitunales, no ha sido posible realizar
estudios de tipo dinamico. Por tanto, es necesario realizar estudios sobre dependencia en
otros canales con objeto de conocer con mayor alcance la naturaleza de este fendmeno
relacional, y determinar sus diferencias entre diferentes estructuras organizativas del canal.
Asimismo, la obtencion de datos en posteriores momentos del tiempo nos permitira estudiar

tendencias y evoluciones.
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NOTAS

1. Deseo expresar mi agradecimiento a los comentarios de un revisor anénimo.

2. Una revision de las definiciones contenidas en la literatura sobre el concepto de poder en el
canal de comercializacion puede verse en Lévy y Mangin (1992).

3. Se utilizara el término "fuente" para referirse a la firma que intenta influir sobre otra (firma
A), y el término "objetivo" para referirse a la firma objeto de tal intento de influencia (firma
B).

4. Estos activos pueden engendrar costes cambiantes para el comprador (Porter, 1980).
Cuando el comprador ha de realizar inversiones en la adquisicién de equipos especiales para
vender los productos del proveedor, si la relaciéon con éste termina, esas inversiones
realizadas tendran una importante o total disminucion de valor.

5. Se ha aplicado la regresion multiple sobre variables ordinales considerando que si bien no
es una técnica adecuada para el tratamiento de dichas variables, dada la robustez de los
supuestos de dicha técnica y que solo se persigue manifestar la existencia de capacidad
predictiva en las variables sefialadas, se pueden obtener unos resultados que podrian

calificarse como aproximativos y exploratorios, suficientes para el objetivo perseguido.
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