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Capitulo 1. Introduccién

1.1 Propésito y contextualizacion

El propdsito general de este trabajo es plantear sobre los canales de comercializacién
un modelo explicativo extendido que, desde un enfoque integrado y holistico,
enriquezca la comprension de las dinamicas y funcionamiento interno de los citados
canales desde el constructo de la colaboracién. Tomando como punto de partida otros
modelos mas basicos considerados referencia en este campo y de general aceptacion —
como es el planteado inicialmente por Morgan y Hunt (1994) y Celly y Frazier (1996)- se
incorporan y articulan constructos que la literatura ya habia identificado aun sin
relacionarlos como son las capacidades de las partes, la conducta oportunista, la
confianza y el compromiso. Adicionalmente, se da cabida a variables hasta ahora no
consideradas en modelos previos, deduciendo la relacién que el entorno legal y la
organizacién del canal tienen directamente sobre las capacidades del distribuidor e
indirectamente sobre las ya citadas, conducta oportunista, confianza, compromiso vy

finalmente, sobre la colaboracion.

Como cualquier otro dominio del conocimiento, el marketing ha ido evolucionando en
la medida en que se ha progresado en su estudio e investigacion cientifica. Consecuencia
de esa evolucién, el marketing ha transicionado desde unas bases de estudio
meramente transaccionales a una perspectiva relacional que actualmente constituye

uno de los pilares sobre los que se construye el desarrollo de esta disciplina.

Hoy dia no se discute la importancia y preponderancia de las relaciones como elemento
gue explica y articula la dindmica social y organizativa de las partes que intervienen en
un canal de distribucion comercial. Es mas, la maximizacién del rendimiento de las
citadas relaciones es considerada por una buena parte de la literatura como una fuente

de ventaja competitiva (Dyer y Singh, 1998).
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La literatura -como expresa Morgan y Hunt (1994)- reconoce un cambio de paradigma
en el dominio del marketing desde finales del siglo pasado a consecuencia de la
introduccion y desarrollo del marketing de relaciones (Kotler, 1991; Parvatiyar, Sheth y
Whittington, 1992). Este cambio de paradigma es expresado muy acertadamente por
los citados autores como la paradoja que supone el hecho de que, para ser un

competidor efectivo, se requiere ser un cooperador de confianza.

El marketing de relaciones se proyecta entre cualquier diada o red de empresas u
organizaciones que sean necesarias para satisfacer las necesidades de un consumidor
final destinatario del valor que las partes puedan generar en el proceso de
comercializacion de un determinado producto o servicio. Los canales de distribucién
comercial constituyen uno de los ambitos en los que Morgan y Hunt (1994) identifican
la existencia de intercambios relacionales, entorno en el que se desarrolla el marketing

de relaciones.

En ese contexto del marketing de relaciones en el dmbito de los canales de distribucidn,
es en el que se ubica el objeto central de esta tesis: la colaboracidn, cuyo. constructo
conforma la expresion fundamental de las relaciones entre las partes que intervienen

en los canales de distribucion comercial.

De todos los constructos y variables que influyen sobre la evolucién de la relaciéon entre
las partes intervinientes en un canal de distribucidn, la aportacién académica que realiza
esta tesis se centrard en el concepto de la colaboracion por su importancia en el
desarrollo de tales relaciones unido a la necesidad identificada por la comunidad
cientifica de explicar de manera integral y sistematica sus causas y resultados (Leonidou

et al., 2014) y por su significacién como fuente de ventaja competitiva.

Esta tesis tratara de enriquecer y complementar el conocimiento que actualmente se
tiene sobre la colaboraciéon, profundizando en la relacidon existente en conceptos y
teorias ya apuntados por la literatura mediante nuevas perspectivas causales de la

colaboracién que, a pesar de su importancia, no han alcanzado la relevancia que su
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influencia sobre la colaboracién merece, como por ejemplo el entorno legal, la
organizacién del canal o los perfiles subjetivos de los agentes involucrados en los canales

de distribucion.

En la figura 1, se expresa de forma sindptica la contextualizacidn del propdsito general

de esta tesis.

Figura 1. Contextualizacion de la tesis

MARKETING
Los Canales de Distribucién T

> Ventaja Competitiva
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—
————]
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Fuente: elaboracion propia

La contrastacién empirica del modelo se realiza en el contexto de un mercado
determinado por un pais, como es Espafia, una categoria de productos como es la de
Cuidado Personal, Higiene y Belleza y tres canales de distribucién como son el canal de
gran consumo, el canal especialista y selectivo de perfumeria y cosmética y el canal de

oficinas de farmacia.

1.2 Justificacion académica, empresarial y profesional de esta tesis

En primer lugar, esta tesis tiene como justificacién una razén académica basada en las
oportunidades de investigacién que se desprenden de la revision de la literatura.

Leonidou et al., (2014), en el dominio del funcionamiento y dindmicas de las relaciones
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entre compradores y vendedores en un ambito internacional, identifican y modelizan a
través de un meta-analisis los constructos y variables que han dado lugar a un mayor
numero de trabajos. Los mencionados autores identificaron -a partir de 152 estudios
publicados en el periodo 1980-2013- hasta 119 constructos relativos a las relaciones.
Tras identificar los diez mas frecuentemente analizados, deducen un modelo integrador

basado en el concepto de la calidad de las relaciones que se detalla a continuacién.

En su modelo identifican la cooperacidn, junto con la confianza y el compromiso, como
uno de los constructos que expresa la calidad de una relacion y uno de los antecedentes

del resultado exitoso -tanto en términos cualitativos como financieros- de una relacion.

Figura 2. Modelo integrado de la calidad de las relaciones importador-exportador

Antecedentes Calidad de la relacion Resultados

Oportunismo
N
NN

_ Resultados de

g la relacion

T Resultados
- financieros

Distancia
cultural

L g

Fuente: Leonid. (2014)

La literatura existente sobre el constructo de la colaboraciéon en los canales de
distribucién comercial muestra un conjunto de trabajos abundante y variado. Ambas
caracteristicas son predicables tanto del contenido de los proyectos de investigacidon
como de la metodologia cientifica utilizada para soportar empirica o conceptualmente

las aportaciones realizadas.
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No obstante, hay factores o relaciones causales que han recibido una menor atencion.
Eso ocurre con el entorno en general y, en particular, con el entorno legal. En
consecuencia, la investigacién de las implicaciones del entorno legal sobre la
organizacién y las relaciones entre las partes de un canal, ha sido objeto de escasa
atencidén por parte de la comunidad cientifica. En esta tesis se propone reducir ese gap
estudiando la influencia que el entorno legal tiene sobre el nivel de integracién funcional
del canal y las capacidades del distribuidor. Adicionalmente las capacidades del
distribuidor es otro concepto que resulta relegado por la comunidad académica en el
analisis de las variables alrededor de la colaboracién. Por esta razén esta tesis articula
su modelo con ayuda de este constructo, al objeto de explicar su relacién con la
colaboracidn -eje central de esta investigacion- tanto de forma directa como indirecta a
través del oportunismo, la confianza y el compromiso, conceptos mas profusamente

investigados por los autores.

En segundo lugar, la justificacién de caracter empresarial se deduce de la busqueda e
identificacion de la ventaja competitiva, lo cual es hoy dia un factor diferencial entre las
empresas que compiten entre si y que aspiran a alcanzar una viabilidad econdmica que

permita su permanencia en el tiempo.

El valor aportado al cliente -ya sea consumidor final o no- es la clave para poder competir
en los mercados actuales. Este valor puede tener fuentes muy diversas (econdmicas,
tecnoldgicas, etc.), pero sea cual sea la fuente, ese mayor valor aportara una ventaja

competitiva que permitird diferenciarse positivamente de la competencia.

Hoy dia, la revolucidn tecnolégico-informativa y de las comunicaciones ha facilitado el
acceso por parte de cualquier empresa a fortalezas que antes sumaban o restringian la
dotacion de capacidades de cualquier proyecto empresarial. El acceso y disponibilidad
de esas capacidades exige el desarrollo de relaciones en un marco de colaboracién cada

dia mas determinante para el éxito de tales proyectos.

10
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Sanchez y Segovia (2007) relacionan diversos autores que han puesto de manifiesto las
muy diversas razones que explican la importancia de entender mejor la articulacién de
las relaciones en un canal de distribucidon para el éxito y supervivencia de cualquier

proyecto empresarial. Entre otros, cabe destacar las siguientes referencias:

e Slater y Narver (2000) mencionan la incertidumbre y complejidad de los
mercados, la creciente complejidad tecnoldgica y las expectativas de un nuevo
consumidor cada dia mas exigente.

e Hewett y Bearden (2001) atribuyen a la colaboracién la posibilidad de alcanzar
el éxito en los mercados internacionales, en tanto que permiten una gestién
global del marketing o una mejor gestion de los mercados de exportacion a
través de distribuidores (Zhang et al., 2003).

e Cravens y Piercy (2006) sintetizan en tres las causas explicativas de la necesidad
de las relaciones entre miembros del canal: un consumidor que exige una oferta
superior, una incertidumbre/complejidad en el entorno y la disponibilidad de

recursos y habilidades.

En definitiva, los autores encuentran en la creacién de valor percibido para los
consumidores -como expresion de una ventaja competitiva (Woodruff, 1997) la base de

la importancia estratégica de las relaciones entre los agentes del canal.

Lépez, Santos y Trespalacios (2010) afirman que la creacién de valor para los clientes
has sido recogida por la literatura cientifica como uno de los principales objetivos de las
relaciones entre compradores y vendedores y citan a Anderson, Jain y Chintagunta
(1992), Holbrook (1994), Menon, Homburg y Beutin (2005) o Ulaga y Eggert (2005).
Estos autores reconocen expresamente a la cooperacién (Fang et al.,, 2008) y la
comunicacion colaborativa (Mohr, Fisher y Nevin, 1996) como formas de mejorar la
creacién de valor en una relacion, junto con otros factores tales como: la innovacién en
productos -como resultado de la investigacidn y desarrollo-, mejoras tecnoldgicas en los

procesos de fabricacién y distribucién, activos de mercado (relacionales e intelectuales),

11
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procesos de negocio o las capacidades de marketing, investigacion y desarrollo y

operaciones.

La gestidon del canal de distribucion constituye un factor estratégico no solo para la
supervivencia de la empresa (Kotler et al., 2006; Sanchez y Segovia, 2007), sino como
potencial fuente de ventaja competitiva de la empresa (Diez de Castro, 2004) al
derivarse un mayor valor para el cliente final mediante una oferta mas adaptada a sus
necesidades, mejores precios, etc. En esta linea, Mugica (1996) en su trabajo a partir de
Bucklin et al. (1996) sostiene que la busqueda de la eficiencia —en términos de ventaja
competitiva- en la satisfaccion de los deseos del consumidor es lo que determinara la
estructura mas o menos integrada de un canal de distribucion comercial. Este autor
constata que en el dilema integracion versus no integracién, no hay una solucidn Unica
y undnime. En funcién de la eficiencia -en términos de valor- que la integracién o no
integracion genere, el canal se estructurara de manera vertical o no. Al igual que Stern
y Reve (1980), Bucklin et al. (1996) tratan de sistematizar y estructurar en un modelo las
aportaciones cientificas habidas hasta la fecha a través de un modelo que denominan
Estructura-Output y cuyo fundamento reside en que la estructura integrada o no
integrada de un canal dependera de la capacidad de prestar los servicios a los usuarios
finales con la mayor eficiencia posible. Empiricamente concluyen que para un mercado
en el que los consumidores tienen un alto nivel de necesidades logisticas el canal se
estructurard de manera indirecta (no integrado) y para un mercado en el que los
consumidores tienen altas necesidades de informacidon se estructurard de manera

directa (canal integrado).

Mdgica (1996) identifica los beneficios que las relaciones entre proveedor y minorista
pueden aportar al canal en su conjunto y que le otorgan una naturaleza estratégica y
determinante de una ventaja competitiva. Este autor afirma expresamente que el
minorista aparece como el gran mediatizador de los objetivos del fabricante o
propietario de la marca y pone de manifiesto el conflicto entre fabricantes vy

distribuidores por controlar el acceso del consumidor a los productos, tensidn presente

12



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

en otros mercados y que ha dado lugar a una serie de respuestas estratégicas. Asi, el
proceso de concentracién de la distribucién ha inclinado la balanza de poder entre
fabricantes y distribuidores en favor de éstos, lo que ha requerido por parte de aquellos
la busqueda de estrategias que permitan al fabricante proyectar y ejecutar sus
estrategias de marketing de la manera mas adecuada a sus intereses. Son numerosos
los autores que han dado cuenta del proceso de concentracién de distribuidores
operado, particularmente en el sector de gran consumo en las ultimas décadas del siglo
XX: sin dnimo de exhaustividad puede mencionarse en Estados Unidos a Anderson y
Narus (1990) Boyle (2003) o Corsten y Kumar (2005). Para el entorno de Espaiia merece
especial interés el trabajo de Cruz Roche. (1999). Una segunda manifestacién de ese
cambio en el balance poder entre fabricantes y distribuidores es el peso alcanzado por
la marca del distribuidor que segun datos de Kantar Worldpanel (2017) en el mercado
de gran consumo en Espafia supone un 34,1%. Si bien ha estabilizado su cuota en los
tres ultimos afos, el crecimiento de la misma ha sido una constante desde finales del
siglo XX. En los ultimos 15 aios, el nimero de referencias disponibles para el consumidor

de la marca del distribuidor ha crecido un 72%.

Dyer y Singh (1998) identifican expresamente la colaboracién y lo que ellos denominan
como idiosyncratic interfirm linkages (vinculaciones especificas de la relacién, como por
ejemplo un determinado grado de colaboracién o inversiones especificas en activos)
como una fuente de rentas relacionales y de ventaja competitiva, frente otras teorias
como la de Porter (1980) basada en la estructura y dindmica de la industria/mercado o
la propuesta basada en los recursos de la empresa de Barney (1991), Rumelt (1984) y
Wernerfelt (1984). El ya mencionado trabajo de Leonidou, et al. (2014) también
reconoce que un entorno de relaciones que positivamente funcionen es una fuente de
ventaja competitiva. En definitiva, las relaciones entre organizaciones empresariales
conducen a la generacién de rentas relacionales que sostienen una ventaja competitiva
a las unidades que forman parte de la relacién o alianza, permitiendo una mayor

eficiencia en la satisfaccion de las necesidades de los consumidores o usuarios finales.

13
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Ademas de la importancia que tienen las relaciones para la eficiencia del canal de
distribucién y la viabilidad de las organizaciones que lo integran, la aplicacion en la
practica de la colaboracién en su amplio rango de intensidad conlleva una gestién
compleja que en numerosas ocasiones deriva en fracaso al verse frustrados los objetivos
con que tales alianzas se gestaron —alrededor de un 50% de los casos como constatan

Inkpen y Ross (2001), Kliman y Price (2015) o Mehta et al. (2011)-.

La colaboracion es la expresion de una voluntad por parte de los agentes del canal y es
esa componente subjetiva y diferenciada la que determina la importancia de las
capacidades de las partes para sustanciar la colaboracion entre las mismas. La
comprensidn por parte del fabricante de la diversidad de capacidades del distribuidor
en funcién del canal a través del cual comercializa sus productos es capital para el
establecimiento de un nivel de colaboracidn que se convierta en mayor valor para los

consumidores y, en consecuencia, la base de una ventaja competitiva.

La colaboracién objeto de estudio en esta tesis, tiene su dmbito de desarrollo en las
relaciones entre fabricantes y distribuidores de un determinado canal de distribucién
comercial. En términos cuantitativos, segin datos del INE (instituto Nacional de
Estadistica) en su Encuesta Anual de Comercio (CNAE-2009) del afio 2014, se cifra el
valor del comercio minorista (grupo CNAE 47) en Espafia en 204.260 millones de euros,
lo cual supone un 19,6% del Producto Interior Bruto (PIB), segun los datos publicados
por el citado INE respecto de ese mismo afio. En esta tesis, la investigacidon empirica se
ha realizado sobre una categoria de productos (cuyo valor total alcanza los 6.600
millones de euros) que se distribuyen sobre tres de esos canales de distribucién (el de
gran consumo, el de perfumeria y cosmética y el de oficinas de farmacia) cuyo detalle
se aporta en el capitulo 2 de este trabajo y que totaliza un valor de 89.343 millones de
euros. Como se puede deducir de estas cifras, un mayor conocimiento sobre la dindmica
que explica el canal de distribucién es del mayor interés para todos los agentes que

participan del mismo.

14
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Finalmente, como justificacién de esta tesis, se debe mencionar, la experiencia
profesional del autor de esta tesis con diversos canales de distribucién en entornos
legales diferenciados -ya sea por el pais o el sector industrial- y diversos niveles de
integracion, lo cual ha permitido constatar a través de la experiencia que la intensidad,
calidad y creacion de valor para el cliente o consumidor final puede verse influenciado
por las restricciones o libertades que el entorno legal permite, por el nivel de integracién
o atomizacion de los canales de distribucién, las capacidades del distribuidor y, en

definitiva, por el nivel de colaboracion alcanzado entre el fabricante y la distribucién.

1.3 Objetivos y contribucién

El propdsito general expresado al comienzo del capitulo se concreta en los siguientes

objetivos particulares:

e Investigar la influencia que tiene el entorno legal del canal de oficinas de
farmacia en Espafia, expresado en las restricciones a la economia de mercado y
libre competencia (CNMC, 2015), sobre las capacidades del distribuidor,
concretadas en la disponibilidad de recursos, la flexibilidad gerencial y la
ejecucidn de practicas de valor afiadido para el consumidor.

e Analizar el impacto que tiene el entorno legal del canal de oficinas de farmacia
en Espaifa —sujeto a las restricciones mencionadas en el objetivo primero-, en la
organizacién del canal de distribucion, expresado en los niveles de integracion
funcional adoptado por las partes que componen el mismo.

e Determinar la incidencia que el nivel de integracién del canal tiene sobre las
capacidades del distribuidor, segun los términos mencionados en el objetivo
primero.

e Investigar la influencia de las capacidades de las partes —definidas segun los
términos expresados en el objetivo primero-sobre la colaboracidn a través de
constructos ya identificados por la literatura como antecedentes de la

colaboracién: la conducta oportunista, la confianza y el compromiso.

15
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e Deducir la influencia de la conducta oportunista como antecedente de la

confianza.

Las aportaciones que realiza la presente tesis se sitlan en tres niveles:

e A nivel tedrico contribuye a expandir el conocimiento sobre las dindmicas y
funcionamiento de la colaboracion en los canales de distribucidon, mediante un
nuevo enfoque integrador de modelos anteriormente estudiados por la
literatura (Morgan y Hunt, 1994; Celly y Frazier, 1996), complementando los
mismos mediante el efecto mediador de alguna variable adicional (la conducta
oportunista), e incorporando nuevas variables (el entorno legal y el nivel de
integracion funcional), ya identificadas pero no analizadas en relacién a las
capacidades del distribuidor.

e Desde el punto de vista metodoldgico, esta tesis resulta novedosa en el uso de
una investigacién empirica multicanal -algo de lo que se han hallado escasos
precedentes en la literatura relevante sobre la colaboracion en los canales de
distribucién comercial- al incorporar los resultados de una encuesta comun a tres
canales de comercializacion distintos para una misma categoria de producto
(cuidado personal, higiene y belleza):

e Elcanal de gran consumo
e El canal especialista / selectivo de perfumeria y cosmética

e El canal de oficinas de farmacia

En este sentido, por el dominio que supone el contexto geografico de Espafia y
la categoria de producto seleccionada, facilita una valiosa informacién para
comprender y caracterizar los canales en lo que atafie a las capacidades de cada
perfil de distribuidor y las implicaciones que tienen éstas para los fabricantes en
el planteamiento del marketing relacional con los distribuidores, tanto al nivel

mayorista, como minorista.
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e Desde el punto de vista de vista de la revision de la literatura, esta tesis realiza un
analisis bibliométrico y especifico sobre la variable colaboracién, a partir de Ia
metodologia de redes de citas, que pondera cuantitativamente las variables que la
literatura académica ha utilizado para explicar la dindmica organizativa y funcional

del concepto central de esta tesis: la colaboracion.

1.4 Planteamiento metodolégico

Para satisfacer el objetivo anteriormente expuesto, esta investigacién ha seguido el

siguiente procedimiento metodoldgico.

En primer lugar, se ha procedido a una busqueda exhaustiva de las aportaciones
cientifico/académicas en torno al concepto de la colaboracién en los canales de
distribucidn, actualizando y complementando la aportacion realizada por las revisiones
de la literatura publicadas sobre esta tematica, siendo particularmente relevante el
trabajo de Leonidou et al. (2014). Este proceso ha seguido dos caminos con el objetivo
de asegurar un nivel de saturacion suficiente sobre las fuentes existentes. Por un lado,
se han realizado una serie de busquedas concatenadas a través de los motores de bases
de datos existentes en internet (Google Académico) y en las colecciones académicas
disponibles (Discovery EBSCO), filtrando publicaciones académicas arbitradas sin
incorporar otros criterios como la fecha de publicacidn. En la estrategia de busqueda, se
emplearon como combinaciones de palabras clave las siguientes expresiones:
colaboracién/cooperacion/coordinacion, canales de distribucidn y sus correspondientes

traducciones al inglés

Por otro lado, y para garantizar la suficiencia de la busqueda y que ninguna aportacién
relevante resulte excluida, se ha utilizado una metodologia bibliométrica basada en
analisis de redes de citas (Borner, Chen y Boyak, 2003; Moreno, 2013), permitiendo
identificar redes vinculadas al origen y destino de las citas registradas en los documentos

existentes en el servicio en linea de informacion cientifica ISI Web of Knowledge.
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La revisidn de la literatura ha permitido:

¢ |dentificar las variables que explican el comportamiento de la colaboracién.

¢ Deducir las relaciones existentes entre las variables que anteceden o resultan del
comportamiento de la colaboracién en el canal.

e Analizar las variables anteriormente identificadas en base al tratamiento que de
ellas ha realizado la literatura, para identificar potenciales areas de desarrollo
académico que puedan permitir una mejoria en el entendimiento y explicacion

del comportamiento de la colaboracion en el canal de distribucion.

Una vez contextualizado el objetivo de la investigacion y en base a las lagunas existentes
en la literatura sobre la colaboracién y las necesidades de conocimiento cientifico que
la experiencia profesional del autor ha permitido detectar se ha propuesto un modelo

de variables de caracter integrador y extendido que incluye:

e El entorno legal

e La organizacién del canal — El nivel de integracién funcional
e Las capacidades del distribuidor

e lLaconducta oportunista

e Laconfianza

e El compromiso

e La colaboraciéon

En base a las mencionadas variables se han establecido unas hipdtesis sobre las
relaciones existentes entre las mismas y con las que se espera contribuir a un mejor
entendimiento y mayor conocimiento de la dindmica de la colaboracion en los canales

de distribucidn comercial.

Para la contrastacién empirica del modelo propuesto se ha llevado a cabo una encuesta

a distribuidores minoristas en tres canales de distribucidon diferenciados, que ha
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permitido elaborar una fuente primaria de datos, en base a la cual se ha construido un

sistema de ecuaciones estructurales para validar empiricamente el modelo propuesto.

La poblacidn objeto de la investigacidn cuantitativa viene determinada por la exposicidn
del retailer a la experiencia de colaboracién con el fabricante para cada uno de los tres
canales de distribucién sobre los que la investigacion empirica se estructura. En el
capitulo 5 sobre Metodologia de la investigacién empirica se detalla mds explicitamente

el universo y la muestra utilizada para la contrastacién del modelo propuesto.

Tras la contrastacién empirica del modelo de ecuaciones estructurales, se ha procedido
al analisis de los datos contrastando y discutiendo las hipétesis planteadas para,

finalmente, extraer las conclusiones correspondientes.

1.5 Estructura

A continuacion, se describe cémo se ha estructurado esta tesis y el hilo conductor que

da coherencia a todo el discurso que en la misma se expresa.

La tesis en si misma va precedida de un capitulo introductorio (capitulo 1) en el que se
plantea el propdsito general identificando la colaboraciéon entre las partes de los canales
de distribucién comercial -expresion del marketing de relaciones- como el objeto
central de esta tesis y se contextualiza el trabajo explicitando su dominio y alcance. A
continuacion, se ofrece la justificacion en base a razones académicas, de gestidn
empresarial y de caracter profesional, fruto de la experiencia laboral del autor de la tesis.
Seguidamente se detallan los objetivos de investigacién, cuya satisfaccion supone una
serie de contribuciones a nivel teérico y metodoldgico. Finalmente, se expone un breve
planteamiento de la metodologia. Tras la introduccién, la tesis se estructura en tres

grandes partes:

e Marco contextual y conceptual (repaso de la teoria que concluye con una
propuesta de modelo)

e Investigacién empirica (la contrastaciéon del modelo)

19



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

e Conclusiones

Se detalla a continuacion la estructura de cada una de ellas.

Para el establecimiento del marco contextual, a lo largo del capitulo 2, se realiza primero
una breve introduccidn tedrica sobre los canales de distribucion y su papel en la cadena
de valor al consumidor final de un producto. Una vez centrado el espacio que constituye
el dominio tedrico de la tesis, se ofrece una perspectiva del sector que representa la
categoria de productos de cuidado personal, higiene y belleza en Espaia para la que se
lleva a cabo la investigacion empirica que permitira contrastar el modelo planteado- en
los tres principales canales por los que este tipo de productos se comercializan,

ofreciendo una descripcion de los mismos:

e Canal de gran consumo
e Canal especialista / selectivo de perfumeria y cosmética

e (Canal de oficinas de farmacia

Este capitulo dos finaliza con unas conclusiones en las que se pone de manifiesto la
realidad multicanal a la que se enfrentan los fabricantes de determinadas categorias de
producto y las diferencias que entre ellos pueden existir desde el punto de vista del

entorno legal, el nivel de integracién funcional y las capacidades del distribuidor.

El capitulo 3 construye el Marco Conceptual a partir de la revisidn critica de la literatura
académica que da soporte a esta tesis. El capitulo va precedido de una descripcién
metodoldgica de la revision realizada, con el propdsito de exponer la exhaustividad y
rigor académico de la misma. Desde el punto de vista tedrico, el discurso se articula en

el marco de los canales de distribucion desde lo mas general a lo mas concreto.

Este capitulo comienza con una breve revision tedrica de las relaciones entre las partes
del canal de distribucion-de forma general, fabricantes y distribuidores- como una
cadena de valor, asi como de las distintas teorias que han explicado la dinamica de los

canales de distribucion.
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El capitulo 3.2 se centra en la revisidn de la literatura relevante sobre el concepto de la
colaboracién en los canales de distribucion, ofreciendo. una aproximacion a la definicién
del concepto de colaboracién y sus sinénimos y adyacencias conceptuales y semanticas

expresadas a través de los términos de cooperacion y coordinacion.

A continuacion, se aborda un analisis exhaustivo y una sistematizacion de las distintas
tipologias que pueden deducirse de la literatura existente sobre la colaboracion. Tras el
anadlisis taxondmico, se identifican las variables mas utilizadas en la literatura para

explicar el concepto de la colaboracién.

Tras la revisién de la literatura sobre la colaboracién, se realizan varios ejercicios de
modelizacion integradora -e innovadora- con los principales factores explicativos de la
colaboracién que concluyen con una propuesta de modelo que integra las siguientes

variables como elementos causales:

El entorno legal

e Laintegracién funcional

e Las capacidades del distribuidor
e lLaconducta oportunista

e Laconfianza

e El compromiso

e La colaboraciéon

Una vez identificados los elementos del modelo, se realiza una revision de la literatura
sobre cada uno de los elementos que componen el modelo a contrastar empiricamente,
abundando de manera particularizada en las aportaciones existentes para cada una de
las variables identificadas. Finalmente se concluye este capitulo planteando las
necesidades de profundizar en la investigacion de determinadas variables y relaciones
para una mejor comprension del concepto de la colaboracién en los canales de

distribucidn comercial.
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La segunda parte de la tesis (capitulos 4 y 5) se corresponden con la investigacion
empirica que soporta la validez del modelo planteado consecuencia de la revision de la

literatura y del establecimiento e su contexto.

En el capitulo 4 se define de forma detallada el objetivo general de Ia
investigacion -profundizar en el conocimiento del constructo de la colaboracién en los
canales de distribucidn y determinar el grado de influencia que el entorno legal y el nivel
de integracion tienen sobre los niveles de colaboracién en un canal de distribucién-, asi
como las 13 hipdtesis que expresamente van a ser objeto de contrastacion empirica a
través de un modelo de ecuaciones estructurales que se desarrolla y presenta como

definitivo a lo largo de este capitulo 4.

En el capitulo 5 se desarrolla la investigacion empirica y cuantitativa realizada para
contrastar el modelo y las hipétesis expresadas en el capitulo anterior. Se introduce el
capitulo con una breve introduccidn tedrica y metodolégica sobre los modelos de

ecuaciones estructurales y su adecuacion al propésito de esta tesis.

A continuacién, se explican la poblacidon y muestra de los canales de distribucién
elegidos para la construccién del modelo empirico (el canal de gran consumo, el canal
especialista/a de cosmética y perfumeria y el canal de oficinas de farmacia, que
comparte una categoria comun de productos: los de cuidado personal, higiene vy

belleza).

Tras el andlisis de la muestra, se desarrolla la base metodolégica del modelo de
ecuaciones estructurales, a través del detalle de los modelos de medida y los indicadores
empleados con su base en la literatura correspondiente. El objetivo Ultimo es orientar
el disefio de la encuesta que soporta la construccién de la base de datos cuantitativa
gue ha servido para la validacién empirica del modelo propuesto a través de las técnicas

estadisticas pertinentes.
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Tras la descripcién detallada del modelo de ecuaciones estructurales, sus modelos de
medida y las escalas e indicadores deducidos a través del trabajo de campo, se detallan
los resultados obtenidos y el correspondiente analisis estadistico-descriptivo y de
dimensionalidad, fiabilidad y validez, tanto para los modelos de medida como para el

modelo estructural.

La tercera parte de la tesis corresponde a los capitulos 6 y 7, dedicados a la discusién de
los resultados obtenidos en el capitulo anterior y la deduccién de las conclusiones de la
investigacion a la luz de los objetivos planteados, subrayando las implicaciones que tales
conclusiones tienen tanto desde un punto de vista académico como empresarial.
Finalmente se detallan las limitaciones y las oportunidades y futuras lineas de

investigacion que esta tesis anticipa al hilo de los resultados obtenidos.

Por ultimo, la tesis se cierra con toda la informacion adicional necesaria para una
completa comprensidn, facil uso y mayor profundizacion sobre su contenido en base la

bibliografia, glosario, y relacién de figuras y tablas.
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PARTE I. MARCO CONTEXTUAL Y CONCEPTUAL

Capitulo 2. El contexto de los canales de distribucion de los productos de belleza e

higiene en Espaia

2.1 Introduccion a los canales de distribucion comercial

Diez de Castro (2004) define la distribucién comercial como “la funciéon que permite el
traslado de productos y servicios desde su estado final de produccién al de adquisicién

y consumo” (pag.6).

Por su parte, los canales de distribucién o marketing channels se conceptualizan
(Palmatier et al., 2014) como el conjunto de organizaciones interdependientes
involucradas en el proceso de hacer un producto o servicio disponible para su uso o
consumo. Para Diez de Castro (2004) el camino de un canal estd formado por “un
numero variable de organizaciones mas o menos auténomas, internas y/o externas a la
empresa, que mantienen estructuras, comportamientos y relaciones sociales en
general, que dan como resultado la realizacidon, con mayor o menor éxito, de las diversas
funciones de distribucidon” (pdg. 14). Asi, cualquier organizacién que participe de
cualquiera de las funciones que identifica como parte del proceso de distribucién
comercial —intermediarios-, formaria parte del canal de distribucidn. Estas funciones

son:

e Funcién de compra y venta de productos

e Funcién de transporte y difusién de la produccién
e Funcién de fraccionamiento

e Funcién de almacenamiento

e Funcion de servicios

e Funcidn de financiacion

e Funcién de asuncién de riesgos
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Martin Armario (1993), por su parte, distingue una clasificacién de canales de
distribucién en torno a tres tipos basicos. Esta tipificacion nos va a permitir
contextualizar el canal de comercializacién que constituye el objeto de estudio del

presente trabajo.

e Canal de bienes de consumo, cuyo destinatario final es el consumidor.

e Canal industrial o de bienes industriales, cuyo cliente final es otra empresa que
incorpora los bienes objeto de esta cana a un proceso de transformacion o
produccién final.

e (Canal de servicio, en el que lo que se intercambia es un bien intangible, pudiendo

tener como destinatario un consumidor o una empresa cliente.

Los canales sobre los que esta tesis se centra pertenecen a la categoria de bienes de
consumo, pues el tipo de canales sobre los que se apoya la investigacién empirica es la
de productos de cuidado personal, higiene y belleza, cuyo destino es su utilizacion por

parte de consumidores finales.

2.2 El mercado de los productos de Cuidado e Higiene Personal y Belleza

Segun la informacién facilitada por STANPA (Asociacién Nacional de Perfumeria y
Cosmética) el mercado de productos cosméticos alcanzo el afio 2016 los 6.660 millones
de euros, lo que supone un crecimiento del 3,25% en relacién al afio anterior, sostenido
por el incremento de ventas del los canales especialista/selectivo y de oficinas de

farmacia, con un crecimiento del 3,8% y del 3,7% respectivamente.

El mercado espafiol es el quinto pais en de la Unidn Europea en términos de consumo.
El gasto medio por persona en productos de perfumeria y cosmética es de 139 euros al
afo, por encima de la media europea de 120 euros. De hecho, Espaia ocupa el cuarto
lugar de la UE en cuanto a la inversiéon que el consumidor hace en productos de
perfumeria y cosmética, en relacidon a la renta per cédpita, por delante de grandes

mercados como Reino Unido, Francia o Alemania.
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Esta categoria de productos incluye las siguientes subcategorias:

e Productos para el cuidado de la piel
e Productos de aseo e higiene

e Productos de cuidado del cabello

e Perfumes y fragancias

e Productos de cosmética de color

Figura 3. Reparto de Ventas (2015) categoria cuidado e higiene personal y belleza por segmentos
de productos

Cosmética de color
9%

Cuidado de la piel
28%

Cuidado del cabello

19% Aseo e higiene

25%

Fuente: elaboracion propia a partir de datos de Stanpa, IMS, Nielsen

Las ventas del sector se han visto mermadas en los Ultimos afios por la recesion
econémica que ha afectado a Espafia con particular incidencia sobre las cifras del
consumo. Desde el afio 2007 (con una cifra maxima de ventas a precios de venta al
publico de 7.872 millones de euros), la evolucion ha sido descendente hasta el afio 2014
(con una cifra de ventas 6.350 millones de euros), resultando un descenso acumulado
del 19,3%. En el afio 2015 -y tras siete afios- se observa un repunte del 1,5%, sustentado
en un crecimiento de la subcategoria de perfumes y fragancias del 5% y de la cosmética

de color del 4%. En el aifio 2016, se observa un crecimiento del 3,25% liderado por la
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perfumeria de alta gama y la cosmética de color, causada por la generaciéon de demanda

causada por la importancia de la imagen en las redes sociales.

Figura 4. Ventas 2005-2016 del mercado de productos de cuidado personal, higiene y belleza
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Stanpa, IMS, Nielsen

Las figuras 4 y 5 detallan la evolucién anual de las ventas del sector en los ultimos 12
afios en valores absolutos (millones de euros) y en términos relativos de crecimiento
porcentual respecto del afio anterior. Como se observa en la figura 6, las ventas durante
el ano 2014 de esta categoria de productos se distribuyen a través de tres canales
principalmente: el de gran consumo (un 48%), el de las oficinas de farmacia (un 21%) y
el selectivo de perfumeria y cosmética (un 20%). Los tres suman un 89% del total de la
categoria, restando un 11% en otros canales que por su tamafo y por sus caracteristicas
no son relevantes para esta categoria de productos: Peluqueria profesional, venta
directa y estética profesional. En esta tesis, la investigacion se centrara en los tres
primeros canales de distribucion citados, cuyo peso es suficientemente significativo

respecto del total.
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Figura 5. Evolucion del crecimiento de ventas 2005-2016 del mercado de productos de cuidado
personal, higiene y belleza
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Stanpa, IMS, Nielsen

Figura 6. Distribucion de ventas 2014 de la categoria cuidado personal, higiene y belleza por
canales
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Stanpa, IMS, Nielsen
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Como se detallard en los capitulos siguientes, los tres canales elegidos presentan
caracteristicas propias en términos de entorno legal e integracion funcional que

permitiran verificar cuantitativamente el modelo tedrico propuesto.

Aludiendo ya a los principales operadores del sector, el ranking de las diez primeras

empresas fabricantes es el que muestra la tabla siguiente:

Tabla 1. Ranking de fabricantes de la categoria de productos de cuidado personal,
higiene y belleza por cuota de mercado.

Fabricante Cuota 2009 Cuota 2013
1.- U'Oreal Espafia, S.A., 14,8 13,6
2.- Mercadona, S.A. 3,8 9,5
3.- Procter & Gamble Espana, S.A. 8,5 8,2
4.- Puig, S.L. 6,7 4,4
5.- Unilever Espafia, S.A. 3,8 3,6
6.- BDF Beiersdorf, S.A. 3,6 3,5
7.- Colgate-Palmolive Espafia, S.A. 2,2 3,2
8.- Cotyastor, S.A. 3,2 3,1
9.- Henkel Ibérica, S.A. 3,1 2,9
10.- Carrefour, S.A. 1,6 2,3
Resto de fabricantes 48,7 45,7

Fuente: Euromonitor International, Beauty & Personal Care in Spain (2014)
De la tabla anterior se deducen algunas conclusiones:

e El dominio de la empresa fabricante multinacional, representada por la
presencia en el top 10 del ranking de las companias L'Oreal, Procter & Gamble,
Unilever, BDF-Beiersdorf, Colgate-Palmolive, Cotyastor y Henkel.

e La emergencia de la marca del distribuidor con el crecimiento de Mercadona
(que pasa de un 3,8% de cuota de mercado en 2009 a un 9,5% de cuota de
mercado en 2013) y Carrefour, que crece desde el 1,7% de cuota de mercado al
2,3%.

e Una sola empresa fabricante espafiola, Puig que ha reducido su cuota en el

periodo considerado desde el 6,7% al 4,4%.
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Para una mejor conceptualizacidon de los canales y sus magnitudes, seguidamente se

reproducen los datos correspondientes al INE sobre el comercio minorista en Espafa.

Tabla 2. Encuesta Anual de Comercio (CNAE-2009). Ao 2014

NUumero |NuUmero

CNAE de de
empresas | locales

Cifrade
negocios

4711.- Comercio al por menor en
establecimientos no especializados,
con predominio  en productos 38.680 | 54.208 72.090.347
alimenticios, bebidas y tabaco

4719.- Otro comercio al por menor en
establecimientos no especializados 7.447 1 9.053 11.283.263

4721.- Comercio al por menor de frutas
y hortalizas en establecimientos

L 15.517|17.970 2.298.814
especializados

4722.- Comercio al por menor de carne
y productos carnicos en

L - 25.827|29.148 4.531.079
establecimientos especializados

4723.- Comercio al por menor de
pescados y mariscos en

- o 10.050 | 11.458 1.556.294
establecimientos especializados

4724.- Comercio al por menor de pany
productos de panaderia, confiteria y
pasteleria en establecimientos 22.094 | 27.209 2.947.780
especializados

4725.- Comercio al por menor de
bebidas en establecimientos

L 1.618|1.729 404.039
especializados
4726.- Comercio al por menor de
productos ~~ de  tabaco en 9.442 | 9.553 8.350.452

establecimientos especializados

4729.- Otro comercio al por menor de
productos alimenticios en

ey o 14.985|16.470 1.824.466
establecimientos especializados

4730.- Comercio al por menor de
combustible para la automocion en
establecimientos especializados

4741,4742,4764,4765,4776,4777,4778
-Comercio al por menor de
ordenadores y equipos de 66.857 | 83.096 16.650.974
telecomunicaciones, de  articulos

5.488|9.333 16.427.730
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deportivos, juegos, flores, relojeria,...
en establecimientos especializados

4743,4754,4763.- Comercio al por
menor de equipos de audio y video,
electrodomésticos y grabaciones de
musica y video en establecimientos 10.165|11.817 4.687.162
especializados

4751.- Comercio al por menor de
textiles en establecimientos

- 13.335|14.539 1.421.617
especializados

4752.- Comercio al por menor de
ferreteria, pintura y vidrio en

. . 23.102 | 26.361 6.626.834
establecimientos especializados

4753,4759.- Comercio al por menor de
alfombras y muebles en

S e 26.931 | 32.403 6.643.869
establecimientos especializados

4761.- Comercio al por menor de libros
en establecimientos especializados 5.480|5.945 1.065.391

4762.- Comercio al por menor de
periédicos y articulos de papeleria en

> L 13.130|13.914 1.570.753
establecimientos especializados

4771.- Comercio al por menor de
prendas de vestir en establecimientos

o 46.007 | 62.061 16.804.392
especializados

4772.- Comercio al por menor de
calzado y articulos de cuero en

e - 11.645|17.645 2.738.134
establecimientos especializados

4773.- Comercio al por menor de
productos farmacéuticos en

S o 20.357 | 21.370 14.673.775
establecimientos especializados

4774.- Comercio al por menor de
articulos médicos y ortopédicos en

- . 4.010(4.942 859.548
establecimientos especializados
4775.- Comercio al por menor de
producto_s cosméticos e hlglenlcos en 5980 | 9.732 2 579.169
establecimientos especializados
4779.- Comercio al por menor de
articulos de segunda mano en 1500|1753 246.857

establecimientos

478.- Comercio al por menor en
puestos de venta y en mercadillos 34.208 | 36.781 1.499.746
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4791.- Comercio al por menor por
correspondencia o Internet 3.006 | 3.167 2.239.181

4799.- Otro comercio al por menor no
realizado ni en establecimientos, ni en

X ! 5.771|6.155 2.238.687
puestos de venta ni en mercadillos

TOTAL COMERCIO MINORISTA 442.632 | 537.812 | 204.260.353

Fuente: INE (2016)

De la clasificacion que realiza el INE en base a la CNAE (Clasificacién Nacional de
Actividades Econdmicas) sobre el comercio minorista -y consecuentemente, de sus
canales de distribucion- una primera caracterizacién es la que distingue entre el

comercio en establecimientos especializados y en establecimientos no especializados.

A los efectos de esta tesis, a la hora de delimitar los canales sobre los que se centrard la
parte empirica de la misma, el canal especialista y selectivo de perfumeria y cosmética
corresponde al codigo CNAE 4775 (Comercio al por menor de productos cosméticos e
higiénicos en establecimientos especializados); el canal de oficinas de farmacia al CNAE
4773 (Comercio al por menor de productos farmacéuticos en establecimientos
especializados) y el canal de gran consumo se debe asociar a los CNAE 4711 y 4719

(Comercio al por menor en establecimientos no especializados).

En los siguientes sub-epigrafes se describen con mayor detalle los tres canales de
distribucién citados.

2.2.1 El canal de distribucidon comercial de gran consumo en Espafia

Segun los datos de STANPA (2016) el canal de gran consumo comercializa un 48% de las

ventas de la categoria de productos de cuidado personal, higiene y belleza.

La evolucion del canal de gran consumo estd intensamente relacionada con la situacion
econdmica del pais y los indices consiguientes de confianza del consumidor. Por tanto,

la dindamica del canal en Espafia en los ultimos quince afios (Figura 7) constituye un
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reflejo de la propia la evolucidn econdmica del pais, con unos crecimientos notables en
los primeros afios del citado periodo (2001-2008) -consecuencia de un ciclo expansivo
de la economia espaiiola- y una evolucion negativa a partir del afio 2009 -consecuencia
de la crisis financiera en Estados Unidos y los excesos de deuda publica en los paises

europeos-.

Figura 7. Evolucion del canal de gran consumo desde 2001 a 2016
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Fuente: Kantar Worldpanel (2017)

En los ultimos ocho afios las cifras de ventas en este canal expresan un resultado
negativo, salvo el 2011 y el 2015 en los que se constata un crecimiento respecto del afio

anterior.

Por otra parte, la evolucién de la cuota de mercado en Espana en los ultimos 16 afios
(Figura 8) muestra en los mercados de gran consumo una tendencia a la concentracion
en las grandes cadenas lideres minoristas no especializadas, entre las que Kantar (2017)
menciona como Top 6 las siguientes ensefias: Mercadona, DIA, Carrefour, Eroski, Lidl y

Auchan (Alcampo).
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Figura 8. Evolucion de cuotas de las empresas lideres en establecimientos no especializados de
gran consumo
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Fuente: Kantar Worldpanel (2017)

La evolucién de cuotas desde el afio 2001 por tipo de establecimiento refleja un
crecimiento notable del establecimiento de lo que denominan “surtido corto” liderado
por el éxito de Mercadona y los establecimientos discounters como DIA y Lidl. El
crecimiento de la marca del distribuidor como consecuencia de la acertada gestidon de
la oferta en relacion a las necesidades del consumidor espafiol, ha contribuido al éxito
del mencionado formato. Como ya se ha expresado en la introduccion de la tesis y se
puede observar en la figura 10, la cuota de mercado de la marca de la distribucién ha
mantenido un crecimiento continuado hasta alcanzar en 2016 una cuota del 34,1%
(Kantar Worldpanel, 2017). Segun la misma fuente, desde el 2001 el numero total de
referencias ofertadas (incluyendo las marcas de fabricante y las marcas de la
distribucién), se ha incrementado un 72%, siendo actualmente de casi 150.000

productos, de los cuales un 49% son productos de marca de la distribucion.

En la figura 9 se representa la evolucién de los formatos de tienda (por superficie y
surtido) en los ultimos afios. En él se puede observar el crecimiento significativo del

formato de surtido corto “discount”, liderado por Mercadona, Lidl y DIA.
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Figura 9. Evolucion de cuotas de mercado por tipo de establecimiento de gran consumo
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Figura 10. Evolucion de la cuota de mercado de la marca del distribuidor en el canal de gran

consumo
40
5
El]
27,8
a5
21,3
19,7

20

15

10

3

0
2002

4,
)
2005 2007

27,0

24,2 24,6

| i I |
2004 2006 2008

2003

2003 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

Fuente: Kantar Worlpanel (2017)

35



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

La importancia y dimensidn de los operadores de este canal viene determinada por las
magnitudes de ventas y empleo de sus empresas lideres. Alimarket (2016) establece el
siguiente ranking en la distribucidn de gran consumo en Espafia (tabla 3), tomando como
base el perimetro de productos que Incluye alimentacién envasada +
drogueria/perfumeria y productos frescos + duraderos (con un valor estimado total en

2015 de 70.750 millones de €).

Tabla 3.: Ranking de empresas de distribucion de gran consumo en 2015

Empresa Facturacion (Mill.Euros) Empleo
Mercadona 19.059 75.000
Grupo Carrefour 7.923 41.800
Grupo Eroski 4917 34.964
DIA 4.551 15.318
Auchan 4.400 18.000
Lidl 3.048 11.500
El Corte Inglés 3.020 14.623
Consum 1.989 12.508
Ahorramas 1.494 10.000
Gadisa 1.037 6.644

Fuente: Alimarket (2016)

En la figura 11 se detalla el reparto del mercado de gran consumo por insignias de la
distribucién en términos de cuotas de mercado por cifra de ventas. Mercadona es la

empresa lider con una cuota del 22,9%.

En el ranking Top 10, la representacién de las empresas de origen nacional (Mercadona,
Eroski, El Corte Inglés, Consum, Ahorramiias y Gadisa) es superior a las empresas de

capital extranjero (Carrefour, DIA, Auchan, Lidl).
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Figura 11. Cuota de mercadio de las empresas lideres en establecimientos no especializados de
gran consumo
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Fuente: Kantar Worlwide (2017)

Las figuras 12 y 13 expresan el reparto de cuotas entre los distintos formatos de tienda,
en base a su superficie. En el canal de distribucion de gran consumo la superficie de
venta -y los formatos de tienda que de ésta se deducen- constituye un criterio de suma
importancia para entender su dindmica en relacidon a la propuesta de valor que cada

distribuidor desarrolla para satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor.

La cuota de mercado dentro del canal de gran consumo por formatos de tienda es la que
muestra la figura 12. Como se deduce de la misma, el formato de mayor cuota es el de
supermercados y autoservicio que suma una cuota del 43,5% del total del canal de
distribucién de gran consumo, siendo el formato que se tomara como poblacién de
referencia de este canal en la investigacidon empirica de esta tesis. Por esta razon se

entrara a describir con mas detalle los elementos basicos que o conforman.
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Figura 12. Cuotas de mercado del canal de gran consumo por formato de tienda (TAM 2016)
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Fuente: Alimarket (2016)

En esta categoria de supermercados y autoservicios se distinguen los siguientes

formatos (Alimarket, 2016):

e El autoservicio -cuya superficie media en el afio 2015 es de 191 metros

cuadrados- y cuyas insignias lideres son DIA (1.974 establecimientos) y Coviran

(2.294 establecimientos).

e El supermercado -de una superficie comprendida entre los 400 y 999 metros

cuadrados, con una superficie media de 637 metros cuadrados-, cuyo lider es DIA

(1.680 establecimientos) y

e Elgran supermercado — con superficie superior a 1.000 metros cuadrados y cuyo

tamafio medio en 2015 es de 1.351 metros cuadrados- , liderado por la

propuesta de Mercadona que encabeza este formato con 1.424 puntos de venta

seguido a de forma bastante lejana por Lidl (329 establecimientos), Eroski (240

establecimientos) y Consum (223).
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Figura 13. Cuota de mercado de supermercados por formatos
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Tabla 4: Ranking de cadenas de supermercados y autoservicios por numero de tiendas

Operador Autoservicios Super Super TOTAL Cuota
(400-999) | (>1.000) Mercado
Mercadona 2 148 1.424 1.574 18,8%
DIA 1.974 1.680 119 3.773 15,5%
Eroski 505 527 240 1.272 7,2%
Lidl 203 329 532 4.9%
Consum 201 234 223 658 4.6%
Coviran 2.294 108 5 2.407 3.3%
El Corte Inglés 1 109 122 232 2.5%
Aldi 83 177 260 2.4%
Carrefour 236 27 124 387 2.3%
Gadisa 146 126 74 346 2.0%
Condis 223 212 20 455 1.8%
HD Covalco 1.002 60 3 1065 1.6%
Ahorramas 45 141 61 247 1.7%
Resto Euromadi 4.471 16.0%
Resto IFA 2.428 11.6%
Resto independientes 1.055 3.7%

Fuente: Alimarket (2016)
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El régimen legal que regula la distribucidn del canal de gran consumo es consecuencia
del principio constitucional de libre empresa y economia de mercado que recoge
expresamente el articulo 3 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de ordenacion del
Comercio Minorista, en contraste con el régimen juridico del canal de oficinas de
farmacia sujeto a determinadas restricciones por la naturaleza del producto
(medicamentos) que se distribuye a través del mismo. En el canal de gran consumo los
principios de libertad de empresa y economia de mercado se materializan -en lo que a
esta tesis respecta- en una libertad de establecimiento, de acceso a la propiedad y de
promocion del establecimiento que lo hacen diferente al canal de oficinas de farmacia,
lo que reviste significativas implicaciones sobre las formas en las que puede articularse
la colaboraciéon entre los miembros del canal, como se pondrd de manifiesto en

sucesivos epigrafes.

2.2.2 El canal de distribucion comercial selectivo y especializado de perfumeria y
cosmética en Espaia

Este canal es responsable de la distribucion del 20% del total de la categoria de Cuidado
Personal y belleza, siendo el tercer canal en términos de volumen de ventas a través del
cual se distribuye esta categoria de productos, tras el canal de gran consumo (48%) y del

canal de oficinas de farmacia (21%).

El sector minorista -segun datos de Alimarket (2015)- cuenta con 4.486 puntos de venta
gue suponen una superficie de venta de 825.415 metros cuadrados. Estos puntos de
venta pueden se gestionados com establecimientos propios o en régimes de

establecimientos franquiciados.

El ranking de distribuidores en este canal se detalla a continuacién en la Tabla 3, de Ia
gue se deduce el liderazgo del grupo DIA-Clarel con 1.134 puntos de venta y un 22,2%
de cuota de mercado en supeficie de venta, seguido del grupo Bodybell-Juteco con 330
puntos de venta y una cuota de mercado del 9,9% y ocupando el tercer lugar del ranking

el grupo Druni, con 290 establecimientos y una cuota del 6,9%.
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Tabla 5. Numero de puntos de venta y porcentaje de cuotas de superficie minorista en
distribucion de drogueria y perfumeria multimarca

Distribuidor N2 de tiendas | % cuota superficie
1.- DIA-Clarel 1.134 22,2%
2.- Bodybell-JUTECO 330 9,9%
3.- Grupo Druni 290 6,9%
4.- Perfumeria IF 204 5,2%
5.- Perfumerias Avenida 203 4,2%
6.- Marvimundo-Primor-Arenal 166 4,8%
6.- Grupo Aromas 120 4,0%
7.- El Corte Inglés 92 3,3%
8.- Grupo Francisco Suarez 99 2,7%
9.- Séphora 113 2,2%
10.- Douglas 58 1,7%
11.- Resto distribuidores 1.677 32,9%

Fuente: Alimarket (2015)

Como se deduce de la tabla anterior, se trata de un sector con un nivel de integracién
funcional importante en el que la consolidacién en grupos bajo una ensefia comun es
significativa y la existencia de centrales de servicio supone la delegacion e integraciéon

funcional de la parte distribuidora del canal.

La explotacion del punto de venta en régimen de explotacién propia es el patron mas
frecuente —en consonancia con modelos sucursalistas-, si bien algunos distribuidores
franquician los establecimientos o combinan ambas formas de organizacidn
empresarial. Este es el caso de DIA-Clarel y Perfumerias IF. Bodybell-JUTECO lidera las
empresas de distribucién con una organizacidn propia mayorista y minorista en su

totalidad.

Tabla 6. Reparto de la superficie de venta y n? de establecimientos por centrales de compra

Central de compra N2 de establecimientos Superficie (m?)
Euromadi 1.291 31%
Gestora de Compras 988 24%
Grupo IFA 33 1%
Independientes Multimarca 2.173 44%

Fuente: Alimarket (2015)
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Mas del 50% de las compras realizadas a los fabricantes por parte de los minoristas se

realiza a través de centrales de compra, tal y como se deduce de la tabla anterior.

Tabla 7. Numero de puntos de venta y porcentaje de cuotas de superficie minorista en
distribucion de drogueria y perfumeria multimarca

Distribuidor Régimen de explotacion | Central de compras
1.- DIA-Clarel Explot. propia/Frang. Independiente
2.- Bodybell-JUTECO Explot.propia Gestora de Compras
3.- Grupo Druni Explot.propia Euromadi
4.- Perfumeria IF-Dapargel-Erosi Explot.propia/Frang. Gestora de Compras
5.- Perfumerias Avenida-Recio Explot.propia Gestora de Compras
6.- Marvimundo-Primor-Arenal Explot.propia Euromadi
6.- Grupo Aromas Explot.propia Euromadi
7.- El Corte Inglés Explot.propia Independiente
8.- Grupo Francisco Suarez Explot.propia Gestora de Compras
9.- Séphora Explot.propia Independiente
10.- Douglas Explot.propia Independiente
11.- Resto distribuidores

Fuente: Alimarket (2015)

Segun el informe de Alimarket (2015), este canal se ha caracterizado en estos ultimos
aflos por una gran transformacidn, debido al proceso de consolidacién empresarial a
nivel nacional -la fusién de Marvimundo, Primor y Arenal en 2015 y la expansion del
grupo Druni, con la compra de Gilgo-, y reestructuracién corporativa -el caso de
Bodybell, por ejemplo- en un marco de ligero repunte de ventas a partir de 2014 tras los
anos de caida del consumo provocada por la crisis financiera que se generaliza en Espaiia

a partir de 2008.

Al igual que en el caso del canal de gran consumo, el marco legal que regula la
distribucién del canal especialista de perfumeria y cosmética se inspira en los principios
constitucionales de libre empresa y economia de mercado recogidos por la Ley 7/1996,
de 15 de enero, de ordenacién del Comercio Minorista. En el canal especialista de
perfumeria y cosmética los principios de libertad de empresa y economia de mercado
se materializan -en lo que a esta tesis respecta- en una libertad de establecimiento, de

acceso a la propiedad y de promocién del establecimiento que lo caracterizan de forma
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diferenciada respecto del canal de oficinas de farmacia, lo que permitira contrastar

empiricamente el modelo propuesto en esta tesis.
2.2.3 El canal de distribucion de las oficinas de farmacia en Espaia

El canal de distribucién minorista que configuran las oficinas de farmacia en Espaiia,
tiene su origen y razén de ser en la distribucidn de medicamentos, canalizando un 68%
de los dispensados en nuestro pais, segun el informe Fedifar (2013), frente al 32%.que
distribuyen los servicios de farmacia hospitalaria y de centros de salud, que crecen en

importancia progresivamente (Antares Consulting, 2011). En la figura 14 se detalla los flujos y

cuotas de la distribucién de medicamentos en Espafia.

El canal de oficinas de farmacia en Espaia responde al modelo mediterraneo -que se
caracteriza por una gran capilaridad que facilita el acceso de la poblaciéon a los
medicamentos dispensados en las oficinas de farmacia- y un entorno legal restrictivo y
proteccionista respecto de los principios de mercado y libre competencia como se

detallara mas adelante al aludir al entorno legal del canal.

Figura 14. Canales de distribucion de los medicamentos en Espafia en 2012
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Segun las Ultimas estadisticas del Consejo general de Colegios Oficiales de
Farmacéuticos, el nimero de farmacias en Espaia a 31 de diciembre de 2015 era de
21.937 oficinas de farmacia, registrando un crecimiento de un 5% aproximadamente
desde 2007. Este incremento ha significado la apertura de un millar de nuevas farmacias,
el grueso de las cuales (875) estan situadas fuera de las capitales de provincia, como se

pone de manifiesto en la figura 15.

A 31 de diciembre de 2015 el numero de habitantes en Espafia por farmacia era de
2.125, alcanzando en promedio la cifra de 1.883 habitantes por farmacia en capitales de

provincia y de 2.261 habitantes por farmacia en el resto de municipios.

La planificacién y ordenacion territorial de las oficinas de farmacia y, consecuentemente
del canal de distribucién, es competencia de cada comunidad auténoma, quien dentro
de unas restricciones generales (distancia, modulos de poblacidn, etc.), puede arbitrar

excepciones que aseguren el mejor servicio a la ciudadania a la que sirven.

Figura 15. Evolucion del numero de farmacias 2007-2015
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Fuente: Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos (2016)
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Figura 16. Evolucion numero de farmacias 2007-2015. Capital de provincia vs Resto de provincia
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Fuente: Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos (2016)

Desde un punto de vista comparado con el resto de Europa, Espaiia es uno de los paises
con mayor numero de farmacias tanto en términos absolutos como por habitante, como
se puede ver en las figuras 17 y 18 a continuacion, lo cual es coherente con el modelo
de accesibilidad —lo que se ha dado en llamar modelo mediterrdneo- de prestacién

farmacéutica.

Este modelo mediterraneo se contrapone a otros modelos existentes en Europa, como
el modelo anglosajén (UK, Irlanda, Holanda) en el que no hay restricciones al acceso a la
propiedad de la farmacia, a la libertad del establecimiento (con alguna excepcién
relativa a los acuerdos quemantienen con el Sistema Nacional de Salud respectivo) ni a
la libertad de promocion del establecimiento. Entre el modelo mediterraneo vy
anglosajon, existen modelos mixtos como el denominado Continental (Alemania,
Bélgica y al que se van incorporando paises que proceden de un modelo inicialmente

mediterraneo como Italia y Portugal).
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Figura 17. Numero de farmacias en Europa por paises (2014)
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Figura 18: Numero de habitantes por farmacia en Europa (2014)
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Segun refiere Antares (2011), basandose en datos de 2007 el 87% de la poblacién tiene

accesible una Oficina de Farmacia a menos de 250 metros de su domicilioy el 97,3% a

una distancia igual o menor a 5 Km, empleando para llegar a ella entre 2,5 y 6 minutos.

Y como se puede observar en la figura siguiente la evolucion de la relacién entre la
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poblacién y el nimero de establecimientos que constituyen el canal de oficinas de

farmacia ha permanecido estable en los ultimos afos.

Figura 19. Evolucién 2000-2013 de poblacion farmacias y nimero de habitantes por farmacia
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Fuente: CNMC (2015)

Por otra parte, al igual que ha sucedido con los otros dos canales considerados en el
marco de esta tesis, la crisis econdmica ha hecho mella en el sector de la distribucion
minorista farmacéutica, por lo que se observa que la evolucidn de la facturacion media

por oficina de farmacia desciende desde el aino 2008, segun el detalle de la figura 20.

Este descenso en la venta media se debe fundamentalmente a las medidas normativas
promulgadas para reducir la factura de los medicamentos con cargo al erario publico a
través del Sistema Nacional de Salud (SNS). En la figura siguiente puede observarse la

evolucidn negativa de la factura del SNS a partir del aifio 2010.

Ademads del descenso en ventas hay que sumar un descenso en la rentabilidad de la
menor venta realizada, lo cual impacta adicionalmente en el resultado operativa de las

oficinas de farmacia.
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Figura 20. Evolucion de la venta media por farmacia en Espafia (2010-2014)
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Figura 21.: Variacion interanual gasto en medicamentos y productos sanitarios del Sistema
Nacional de Salud
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Las ventas del segmento de venta libre o no reembolsado sufren igualmente -pero en

menor medida- los efectos de la crisis, lo que hace que su peso ponderado en las ventas
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de la farmacia gane mas de cinco puntos porcentuales en los ultimos cinco afios hasta

alcanzar el 29,2% en marzo del 2015.

Figura 22. Ventas totales canal de oficinas de farmacia 2010-2015
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No es el objetivo de este trabajo dirimir o intervenir en la discusidn existente sobre si las
limitaciones de la competencia que caracterizan el entorno legal de este canal son
necesarias, -y proporcionadas o no- para asegurar la proteccion de un interés publico
gue garantice el acceso a las medicinas -y por tanto a la salud- en las condiciones de

seguridad, calidad y equidad que el bien publico exigen.

El interés publico de las oficinas de farmacia se justifica por los servicios basicos que
prestan a la poblacion, establecidos en la Ley 16/1997, de 25 de abril, de Regulacion de

Servicios de las Oficinas de Farmacia:

e [a adquisicion, custodia, conservacion y dispensacion de los medicamentos y
productos sanitarios.

e Lavigilancia, control y custodia de las recetas médicas dispensadas.
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e La garantia de la atencion farmacéutica, en su zona farmacéutica, a los nucleos
de poblacidn en los que no existan oficinas de farmacia.

e La elaboracion de formulas magistrales y preparados oficinales, en los casos y
segun los procedimientos y controles establecidos.

e La informacion y el seguimiento de los tratamientos farmacoldgicos a los
pacientes.

e La colaboracion en el control del uso individualizado de los medicamentos, a fin
de detectar las reacciones adversas que puedan producirse y notificarlas a los
organismos responsables de la farmacovigilancia.

e Lacolaboracion en los programas que promuevan las administraciones sanitarias
sobre garantia de calidad de la asistencia farmacéutica y de la atencion sanitaria
en general, promocion y proteccion de la salud, prevencion de la enfermedad y
educacion sanitaria.

e La colaboracion con la Administracion sanitaria en la formacion e informacion
dirigidas al resto de profesionales sanitarios y usuarios sobre el uso racional de
los medicamentos y productos sanitarios.

e La actuacion coordinada con las estructuras asistenciales de los Servicios de
Salud de las Comunidades Autéonomas.

e [a colaboracion en la docencia para la obtencion del titulo de Licenciado en
Farmacia, de acuerdo con lo previsto en las Directivas Comunitarias, y en la
normativa estatal y de las Universidades por las que se establecen los

correspondientes planes de estudio en cada una de ellas.

Esta funcion de interés publico es la que igualmente justifica la existencia de unos
margenes regulados por Ley de los medicamentos sujetos a reembolso por el Sistema
Nacional de Salud (actualmente el Real Decreto 823/2008, de 16 de mayo, por el que se
establecen los margenes, deducciones y descuentos correspondientes a la distribucion
y dispensacion de medicamentos de uso humano y Real Decreto-Ley 8/2010, de 20 de
mayo, que establece las deducciones o descuentos a aplicar sobre los medicamentos del

SNS dispensados por las oficinas de farmacia).
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Todo ello propicia un entorno caracterizado por restricciones al principio constitucional
de libre empresa y economia de mercado que concreta la CNMC (2015) en las siguientes

restricciones:

a) Restricciones de acceso al mercado, determinadas por la necesidad de una
autorizacion administrativa que exige la satisfaccion de exigencias de distancia
minima entre los establecimientos y la exigencia de una poblacién minima a la

gue atender.

El articulo 2.2 de la Ley 16/1997 establece que la planificacion de oficinas de
farmacia se establecerd teniendo en cuenta la densidad demogréfica,
caracteristicas geograficas y dispersion de la poblacidn con vistas a garantizar la
accesibilidad y calidad en el servicio y la suficiencia en el suministro de

medicamentos segun las necesidades sanitarias en cada territorio.

Esta planificacidn restrictiva de la libre implantacidn de farmacias -junto con
unos margenes minimos tasados por Ley- tiene como objetivo el garantizar la
viabilidad econdmica y financiera de las oficinas de farmacia que aseguren el
abastecimiento de medicamentos a los ciudadanos. El potencial perjuicio de este
status quo es que las limitaciones a la libre competencia pudieran perjudicar a
los pacientes al no incentivarse la mejora en la calidad de los servicios o la
reduccion de precios en las transacciones de venta libre de medicamentos que

se realizan en la farmacia.

La ordenacion territorial de estos establecimientos se efectuara por médulos de
poblacién y distancias entre oficinas de farmacia que determinaran las
Comunidades Autéonomas conforme a los criterios generales antes sefialados. En
todo caso, las normas de ordenacién territorial deberdn garantizar la adecuada

atencién farmacéutica a toda la poblacion.
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El articulo 2.3 determina que el mddulo de poblacién minimo para la apertura

de oficinas de farmacia sera, con caracter general, de 2.800 habitantes por

establecimiento.

Las Comunidades Auténomas, en funcién de la concentracion de la poblacion,

podran establecer médulos de poblacidén superiores, con un limite de 4.000

habitantes por oficina de farmacia. En todo caso, una vez superadas estas

proporciones, se podra establecer una nueva oficina de farmacia por fraccién

superior a 2.000 habitantes.

Por otro lado, la normativa permite a las Comunidades Auténomas establecer

modulos de poblacién inferiores para las zonas rurales, turisticas, de montafia o

aquéllas en las que, en funcion de sus caracteristicas geograficas, no fuese

posible la atencidn farmacéutica aplicando los criterios generales.

La distancia minima entre oficinas de farmacia -teniendo en cuenta criterios

geograficos y de dispersion de la poblacion- viene establecida por la normativa

estatal, fijandose con caracter general, en 250 metros. Las Comunidades

Auténomas, en funcion de la concentracion de la poblacion, podran autorizar

distancias menores entre las mismas; o establecer limitaciones a la instalacion

de oficinas de farmacia en la proximidad de los centros sanitarios.

Como se deduce de la figura siguiente, la distribucidn por Comunidades

Auténomas del numero de habitantes medio por oficina de farmacia muestra

dispersidon y no responde a una relacion univoca entre farmacia y poblacién,

recordando, como ya se menciond anteriormente la competencia de las

comunidades autédnomas sobre la planificacion y ordenacién territorial de las

oficias de farmacia.
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b)

Figura 23. Numero de habitantes por farmacia por Comunidades Auténomas en 2013
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Las limitaciones al libre establecimiento tienen una mayor incidencia en aquellos
mercados en los que la proximidad al punto de venta constituye una causa
explicativa de la demanday el trafico del mismo y en los que se constata una alta
tasa de fidelizacién. Segun se deduce del estudio de Cdmara de Comercio de
Zaragoza (2009) —referido al dmbito geografico de la mencionada provincia- el
85% de los consumidores compra en la farmacia que mas cerca tiene de su

domicilio y el 77% de los consumidores compra siempre en la misma farmacia.

De hecho, la CNMC (2015) define el canal de distribucién de la oficina de
farmacia como un “mercado local de proximidad entre el domicilio familiar y los

centros de salud” (pag.80).

Restricciones de ejercicio de la actividad, determinadas por la exigencia de lo que
se llama el binomio titular-propietario de la oficina de farmacia que exige que el
propietario del establecimiento sea un titulado en farmacia. La propiedad de las
oficinas de farmacia estd regulada en el articulo 103.4 de la Ley 14/1986, de 25
de abril, General de Sanidad, que determina que sélo los farmacéuticos podran

ser propietarios y titulares de las oficinas de farmacia abiertas al publico.
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c)

Adicionalmente, se limita a una sola oficina de farmacia el nimero de

establecimientos que pueden ser propiedad de un farmacéutico.

Estas restricciones se deducen de la Ley 16/1997, de 25 de abril, de Regulacion
de servicios de las oficinas de farmacia, posteriormente refrendada por el Real
Decreto Legislativo 1/2015, de 24 de julio, por el que se aprueba el texto
refundido de la Ley de garantias y uso racional de los medicamentos y productos
sanitarios, no existiendo una armonizaciéon a nivel europeo en torno a los
requisitos sobre la propiedad y el libre establecimiento de las oficinas de
farmacia, ya que la organizacidon nacional de los servicios sanitarios -y la
dispensacion de medicamentos es una actividad asimilada a un servicio sanitario-
es una excepcion recogida en la Directiva 2006/123/CE del Parlamento Europeo
y del Consejo, de 12 de diciembre de 2006, relativa a los servicios en el mercado

interior.

En consecuencia, la integracidn horizontal de oficinas de farmacia en la forma de
cadenas o franquicias, asi como la integracion vertical con fabricantes o
mayoristas de la distribucion farmacéutica, es ilegal en Espafia. La limitacion del
nimero de farmacias que pueden ser propiedad de un farmacéutico esta
reconocida expresamente en las normas autondmicas que desarrollan la
planificacion y ordenacién farmacéutica en el territorio de la Comunidad
Auténoma. Asi, por ejemplo, la Ley 11/1994, de 17 de junio, de Ordenacion
Farmacéutica de la Comunidad Auténoma del Pais Vasco establece que “cada
farmacéutico sélo podra ser propietario y titular o copropietario y cotitular de
una Unica oficina de farmacia”. A mayor abundamiento, la Ley de Garantias y Uso
Racional del Medicamento (2015) establece la incompatibilidad del ejercicio
como farmacéutico con cualquier interés econdmico directo en los laboratorios

farmacéuticos, entidades de intermediacion y/o entidades de distribucion.

En cuanto al ejercicio de la actividad, caben destacar adicionalmente dos

restricciones legales respecto de la competencia y el libre mercado: la publicidad
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de las oficinas de farmacia y la libertad de horarios. Las limitaciones —o, incluso,
prohibicion en algunos territorios autondmicos- de hacer publicidad de las
oficinas de farmacia es consecuencia del dispar desarrollo normativo realizado
por las Comunidades Auténomas. En cuanto a la libertad de horarios cabe
expresar que, si bien en base al articulo 6 de la Ley 16/1997, de 25 de abril, de
regulacidon de servicios de las oficinas de farmacia, éstos se prestaran en régimen
de libertad y flexibilidad, los horarios -por encima de unos minimos establecidos-
estdn sometidos a un proceso de notificacién previa y autorizacion, extensiéon
por moédulos y continuidad en su duracién que segin el CNMC (2015) pudieran

ser elementos restrictivos de la competencia.

Otra manifestacién del entorno legal restrictivo respecto de la competencia es lo
gue en el derecho especial farmacéutico se denomina la reserva de actividad de
las oficinas de farmacia en la distribucion de medicamentos, lo que se traduce,
en la practica, en el monopolio de la venta minorista de medicamentos en las
farmacias. El articulo 3 del Real Decreto Legislativo 1/2015, de 24 de julio, por el
gue se aprueba el texto refundido de la Ley de garantias y uso racional de los
medicamentos y productos sanitarios, establece que “la custodia, conservacién
y dispensacion de medicamentos de uso humano corresponde exclusivamente
a) a las oficinas de farmacia abiertas al publico, legalmente autorizadas y b) a los
servicios de farmacia de los hospitales, de los centros de salud y de las
estructuras de atencién primaria del Sistema Nacional de Salud”. El principio de
la defensa del interés publico para justificar esta restriccion decae relativamente
en los medicamentos de autoconsumo -también conocidos como especialidades
publicitarias u OTCs (Over the counter)- que no requieren una prescripcioén de un
médico para que puedan ser dispensados al consumidor final, como ocurre en

otros paises de nuestro entorno (Reino Unido, Irlanda, Holanda, Italia, Portugal).
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2.3 Conclusiones sobre el marco contextual de los canales de distribucion de los

productos de belleza e higiene en Espaiia

La realidad de la distribucion multicanal para determinadas categorias de producto
supone para el fabricante enfrentarse a una variedad de canales de distribucién cuya
realidad organizativa y competitiva difiere significativamente entre si. Este es el caso de
los tres canales cuya realidad en Espafia se ha descrito en los apartados anteriores.
Todos ellos cumplen con el objetivo y exigencias que cualquier canal de distribucion
comercial debe cumplir: acercar un producto en condiciones eficientes desde el
fabricante al cliente final o consumidor, de forma que satisfaga las expectativas de éste.
Sin embargo, cada uno de ellos cumple el mencionado objetivo a través de una realidad
organica y competitiva muy diferente y esa diferencia es muy significativa a la hora de
establecer relaciones con el fabricante y alcanzar un cierto nivel de colaboracién con el

mismo.

La categoria de productos de cuidado personal, higiene y belleza se distribuye en Espaiia

principalmente a través de:

e Un canal de gran consumo no especializado en el que las grandes ensefias de
distribucién europea y nacional desarrollan un modelo caracterizado por el alto
nivel de recursos objetivos -en términos de dimensidn o tamafo, disponibilidad
de financieros, humanos, etc.-, una amplia oferta de servicios de valor anadido
al consumidor y un alto nivel de integracién funcional.

e Un canal especializado y selectivo caracterizado por un nivel mas limitado de
recursos objetivos (tamafio, financieros, humanos, etc.), un alto nivel de
servicios de valor anadido y significativo de integracién funcional.

e Un canal de oficinas de farmacias de gran capilaridad caracterizado por su
atomizacidn y limitaciones en lo que a recursos objetivos servicios al consumidor
y nivel de integracidén se refiere, consecuencia de un marco legal restrictivo en

lo que a libertad de mercado y libre competencia se refiere.
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La siguiente tabla resume esquematicamente la caracterizacién de canales

anteriormente detallada.

Tabla 8. Caracterizacion de los canales de distribucion de los productos de cuidado personal,
higiene y belleza en Espaia

Gran Consumo Especializado/ Farmacias
Selectivo
Entorno Legal Libertad de Libertad de Restrictivo
Mercado Mercado
Nivel de recursos Alto Alto Limitados
Nivel de servicios al Alto Alto Limitados
consumidor
Nivel de integracion Alto Alto Limitado

Fuente: Elaboracion propia

Las razones que explican la organizacién del canal y las capacidades del distribuidor para
competir de forma eficiente son diversas, pero esta tesis se centrard en comprender
mejor la influencia que ejerce el entorno legal sobre dichos factores y como la
organizacién del canal -expresado a través de su nivel de integracién funcional y las
capacidades del distribuidor- median en los niveles de confianza, compromiso y en la
conducta oportunista del fabricante, variables a las que la literatura académica ha
reconocido como antecedentes de la colaboracién entre las partes de un canal de
distribucién, tal como se pondra de manifiesto en el capitulo 3, dedicado al desarrollo

del marco conceptual.

Aunque serd objeto de desarrollo posterior, procede definir brevemente esos
constructos para facilitar una mejor comprension inicial del modelo apuntado a partir

de los canales identificados previamente en este capitulo.
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Morgan y Hunt (1994) en su modelo de compromiso-confianza como key
mediating variables (KMV) definen el compromiso como el deseo duradero de
mantener una relacién de valor.

La confianza resulta mejor definida en términos de su resultado (Anderson y
Narus, 1990) como la conviccidn de una compafiia de que la otra parte realizara
actividades que le serdn beneficiosas, asi como que evitara acciones que le
resulten perjudiciales.

John (1984) y Williamson (1979) definen el oportunismo como la busqueda del
propio interés con engafio, expresado mediante conductas disimuladas o

evidentes.
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Capitulo 3. El constructo colaboracién y sus antecedentes

En este capitulo se realiza la revision critica de la literatura relativa a la colaboracion
como constructo central para explicar la dindmica y funcionamiento de los canales de
distribucién comercial. Se describira en primer lugar el curso metodoldgico seguido en
relacién con la busqueda sistematica de aportaciones académicas relevantes para esta
tesis. En segundo lugar, se profundizard en el concepto de la colaboracidn y las variables
que lo explican segun la literatura revisada. A continuacion, se explicard la génesis del
modelo y las variables que lo articulan. Finalmente se hace una revision mas profunda
sobre las contribuciones realizadas por los investigadores y académicos sobre las

variables que forman parte del modelo propuesto sobre la colaboracidn.

3.1. Proceso de revision sistematica de la literatura

La investigaciéon bibliografica para construir este marco conceptual ha seguido el
siguiente proceso: en primer lugar, se han realizado busquedas documentadas desde
agosto de 2015 a partir de las siguientes expresiones o palabras clave: “La colaboracién

I"

en los canales de distribucién comercial” y “Collaboration (or cooperation or
coordination or partnership) in distribution channels (or marketing channels)” en las
plataformas de bases de datos de articulos cientificos de uso mas generalizado, como

son

e Google Académico (Google Scholar)

e Discovery (EBSCO)

Estas busquedas han permitido encontrar una variada fuente de Journals dedicados al
estudio del marketing principalmente, asi como areas vinculadas como supply chain,
retail o business management en general. El resultado inicial de los motores de
busqueda constituye la base a partir de cuyas respectivas referencias bibliograficas se

ha desarrollado la revisidn sistematica de la literatura. Cabe citar como aportaciones
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basicas que han abierto la puerta a posteriores busquedas la de los siguientes autores

internacionales y nacionales.

Tabla 9. Resultados de busqueda. Papers centrales

Autor Ao Titulo

Dwyer, Schurry Oh | 1987 | Developing buyer-seller relationships

Anderson y Narus 1990 | A Model of Distributor Firm and Manufacturer Firm
Working Partnerships

Boyler et al. 1992 | Influence Strategies in Marketing Channels: Measures
and Use in Different Relationship Structures

Mohr y Spekman 1994 | Characteristics of partnership success: partnership
attributes, communication behavior, and conflict
resolution techniques

Kumar y Van Diesel | 1996 | Sustainable collaboration: managing conflict and
cooperation in interorganizational systems

Oubifia 2000 | Las relaciones de poder y conflicto en los canales de
distribucién de productos de gran consumo: un analisis
de la satisfaccion en las relaciones fabricante-
distribuidor desde la perspectiva del fabricante

Bordonaba y Polo 2006 | Marketing de relaciones en los canales de distribucidn:
un analisis empirico

Payan 2007 | A review and delineation of cooperation and
coordination in marketing channels

Hyvoneny 2007 | Channel collaboration, market orientation and

Tuominen performance advantages: Discovering developed and
emerging markets

Gulati, Zhelyazakov | 2012 | The Two Facets of Collaboration: Cooperation and

y Wohlgezogen Coordination in Strategic Alliances

Mehta et al. 2013 | Determinants and Consequences of Cooperation in

International Strategic Distribution Channel Alliances

Fuente: elaboracion propia

La investigacion académica sobre los canales de distribucién tiene sus mas antiguos

antecedentes en los trabajos de caracter econdmico -tal y como destacan Watson et al.

(2015)- ignorando hasta el ultimo tercio del siglo XX, cualquier perspectiva que no fuera
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meramente econdmica. No es hasta la publicacion de “A theory of Distribution
Structure” (Bucklin, 1966) y “Distribution Channels: Behavioral Dimensions” (Stern,
1969), cuando empieza a producirse en la investigacién una transicion hacia factores no
econdmicos con el fin de comprender mejor la dindmica de los canales de distribucién
comercial. Es a partir de este momento cuando también se incorpora a la literatura la
contrastacion empirica de los modelos tedricos propuestos (Gaski y Nevin, 1985) y
nuevos dominios de conocimiento que aportan el marco conceptual a estos nuevos
factores de naturaleza no econdmica considerados. Asi, aproximaciones transversales
que incorporan la sociologia (Emerson, 1962), la psicologia social (Thibaut y Kelly, 1959),
etc. dotan de nueva sustancia y enriquecen los fundamentos tedricos que se incorporan

al estudio de los canales de distribucion.

Un paso muy importante en la maduracién de la investigaciéon sobre los canales de
distribucién lo constituyen el desarrollo de la teoria de los costes transaccionales y la
teoria de la agencia (Anderson y Weitz, 1992; Heide y John, 1988), complementadas con
el desarrollo de investigaciones basadas en la conducta o el comportamiento (Palmatier,
Dant y Grewal, 2007; Stern y Reve, 1980) y los modelos integradores de corrientes

econdmicas y psico-sociales.

Segun apuntan Watson et al. (2015), los modelos estructurales econdmicos capitalizan

la contrastacion empirica de las nuevas aportaciones tedricas.

La literatura sobre los factores antecedentes de la colaboracién como constructo de las
relaciones en el canal de distribucidon ha evolucionado desde principios de los afios
ochenta del siglo XX, periodo en el que se publican las aportaciones que, en base al
numero de citas, han alcanzado mayor relevancia sobre la materia. Estas publicaciones
tienen una caracterizacién geografica y metodoldgica determinada por su origen en los
Estados Unidos y por el uso de los modelos de ecuaciones estructurales como técnicas
de caracter cuantitativo para evidenciar la contrastacion empirica de las hipotesis

expresadas en sus aportaciones.

61



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

En los dltimos 25 afios la evolucién académica sobre los ejes geograficos y
metodoldgicos ha trasladado la investigacion hacia la region asiatica (tras un proceso de
internacionalizacion global) y hacia el uso de modelos matematicos (por ejemplo, la
teoria de juegos) como metodologia de contrastacion empirica de las propuestas
académicas. Este tipo de aportaciones se caracteriza por limitar la comprobacién
empirica a modelos que incluyen una variable del marketing mix (por el ejemplo, la
promocion) a un universo tedrico como es un canal compuesto de un fabricante y un

distribuidor minorista de determinadas caracteristicas.

En la siguiente tabla se esquematiza la evolucién de la investigacion académica sobre los

canales de distribucién comercial:

Tabla 10. Evolucion de la investigacion académica sobre los canales de comercializacion

Periodo Metodologia Geografia
80s Conceptual Estados Unidos
90s Modelos empiricamente contrastados | Estados Unidos y Europa
a través de modelos de ecuaciones
estructurales y estadistica

multivariante
2000 en | Modelos limitados (Marketing Mix) | China, Estados Unidos y Europa
adelante | contrastados a través de modelos de
Teoria de Juegos

Fuente: Elaboracion propia

De gran interés para esta tesis resulta la investigacién meta-bibliografica llevada a cabo
por Watson et al. (2015), que revisa y sistematiza las aportaciones de 556 papers
publicados en un conjunto de revistas clave en la disciplina: Journal of Retailing, Journal
of Marketing, Journal of Marketing Research, Marketing Science, Journal of Consumer
Research y Journal of the Academy of Marketing Science. Para ello emplean como
keyword la palabra marketing channel (tal y como aparezca publicada en el servicio
online de informacidn cientifica Web of Science) y, a través de una métrica que definen
como el porcentaje relativo de citacién anual, ilustran de forma rigurosa el panorama

actual de la investigacidon sobre los canales de distribucion.
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El analisis a través de las citaciones como expresion del impacto que sobre la literatura

académica tiene un tema determinado adopta cuatro perspectivas:

e Las teorias y constructos claves en los canales de distribucién.
e Estrategias de los canales de distribucion.
e La unidad de andlisis e investigacion en los canales de distribucion.

e Dominios sustantivos en los canales de distribucidn

Figura 24: Teorias y constructos claves en los canales de distribucion
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Fuente: Watson et al. (2015)

La teoria del compromiso-confianza (Morgan y Hunt, 1994) resulta ser el constructo que
alcanza un mayor peso relativo de las citaciones en el aino 2013, habiendo alcanzado el
35% de las citaciones. El segundo constructo mas citado es la relacién poder-
dependencia, con un 24%. Es muy significativo que ambas ideas hayan alcanzado
sobradamente mas de la mitad de las citaciones existentes (un 59%), segun el alcance
del estudio mencionado. Hasta el afio 2000, los temas relativos a poder-dependencia
eran los mas citados de forma ponderada, pero a partir de ese afio es la relacién
compromiso-confianza la que resulta de mayor impacto en base al porcentaje de

citaciones, en detrimento de la relacion poder-dependencia y el conflicto.
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En lo que respecta a la presente tesis, se puede concluir que encaja en la corriente
mayoritaria de citaciones o de mayor impacto en la comunidad académica que tiene a
los canales de distribucion como objeto de su estudio. La diada compromiso-confianza

forma parte del modelo objeto de estudio en esta tesis.

Por otra parte, las lineas de investigacion futuras que proponen el trabajo de Watson et
al. (2015) subrayan el interés académico y dan soporta a un gap que pretende cubrir
este trabajo en la medida que aborda la relacion compromiso-confianza de forma

integrada con otros constructos tedricos.

Las aportaciones sobre la integracién vertical como estrategia en los canales de
distribucidn, resultan ser el tema de mayor impacto con un 34% de porcentaje de
citaciones en el afo 2013. El segundo tema mads citado es el del gobierno de las
relaciones, con un 24%. Es de destacar que, al igual que ocurre con el analisis realizado
sobre constructos y teorias, mas de la mitad (un 58%) de las citaciones se concentran en
dos estrategias. Estos porcentajes de citaciones se mantienen con una cierta estabilidad

en los Ultimos quince anos.

Figura 25. Estrategias en los canales de distribucion
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Fuente: Watson et al. (2015)
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En lo que respecta a esta tesis, en el modelo extendido que se propone a resultas de
esta revision de la literatura, contempla una variable -el nivel de integracion del canal-,
gue se relaciona con la estrategia organizativa de canal y por tanto resulta participe de
una estrategia de integracién vertical y de los mecanismos de gobierno que las partes

se otorgan para ordenar las relaciones.

Figura 26: Unidad de andlisis en los canales de distribucion
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La unidad de analisis mds extendida en las citaciones habidas durante el 2013 es la diada
entre dos agentes del canal, normalmente el fabricante y el distribuidor (un 58%). En los
ultimos veinte afios han ganado interés, -tal como muestra porcentaje de citaciones
relativas reflejadas- los estudios sobre redes, habiendo su cuota de 35% en este periodo
de tiempo, en detrimento de la diada como unidad de andlisis. En la tesis que nos ocupa,
la unidad de andlisis es la diada que forman el distribuidor con el fabricante, -
contemplada desde la perspectiva del distribuidor-, sumandose a la corriente

mayoritaria de la literatura revisada.

65



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

Figura 27. Dominios sustantivos de los canales de distribucion
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El dominio que mas porcentaje de citaciones alcanza es el estudio de las relaciones entre
dos actores del canal (un 44%), seguido por las aportaciones relativas a la estructura o
forma de organizarse del canal (un 19%). Una vez mas la tesis que aqui se presenta se
enmarca en la corriente mayoritaria de citaciones de la literatura durante 2013. Este

nivel de citaciones se viene manteniendo estable en los Ultimos veinte afios.

Para asegurar la exhaustividad de la investigacion bibliografica se ha acompafiado el
proceso de busqueda anterior con una metodologia bibliométrica basada en analisis de
redes de citas. A partir de las investigaciones de Moreno Pascual (2013) se ha utilizado
un analisis de redes a las citas de la literatura generada por un tema (en este caso la

colaboracién en los canales de distribucién) a lo largo del tiempo.

Los keywords o palabras clave utilizados para construir el universo inicial de referencias
bibliograficas ha sido: “(cooperation or collaboration or coordination) and distribution
channel". La fuente de informacién utilizada para la busqueda académica ha sido la

pagina web el servicio “Web of Science” el dia 26 de mayo de 2015.
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Esta metodologia, segun expresa el autor citado, permite superar las debilidades
identificadas sobre el proceso intuitivo de construir el estado de conocimiento

actualizado de cualquier tema. Estas debilidades son:

e Inconsistencia entre las investigaciones realizadas por los distintos autores sobre
un mismo tema.

e No exhaustividad: la saturacion es discrecional y subjetiva a juicio del
investigador.

e Criterios de seleccion de clasificaciones diversos y divergentes.

e Subjetividad, propia de la naturaleza individual de la investigaciéon

e Valoracién diversa de la notoriedad y relevancia cientifica de las distintas

aportaciones académicas.

A partir de las nuevas ISI keywords de los documentos extraidos en la busqueda en Web
of Science y utilizando como software NetworkBench (Network Workbench Tool. Indiana
University, 2006) y Gephi (Bastian & Jacomy, 2009; Gephi, 2013), se construye la red de nodos
semantica relacionando cada documento con las nuevas IS/ Keywords y posteriormente

realizando un acoplamiento bibliografico entre las mismas.

Este método ha permitido refrescar la literatura a la que se accedié por el método
tradicional de busqueda, rejuveneciendo la antigliedad de la literatura revisasda, asi
como relacionar el objeto de esta tesis con otras adyacencias de conocimiento, como
las aportaciones basadas en nuevas metodologias cuantitativas, como la teoria de

juegos.

Las referencias bibliograficas deducidas de esta metodologia, complementando las
busquedas iniciales a través de nuevos clusters de citas relevantes, se detallan a

continuacion en la Tabla 11.
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Tabla 11. Papers mds relevantes a través de busquedas por el método de redes de citas

Autor Ao Titulo
Chinomona, R 2013 | Distribution Channel Relational Cohesion Exchange
Model: A Small - to - Medium Enterprise

Manufacturer's Perspective

Vazquez-Casielles, R | 2013 | Collaborative manufacturer-distributor relationships:
the role of governance, information sharing and

creativity

Gurcaylilar- 2013 | The role of relationship-specific investments in

Yenidogan, T. improving performance: Multiple mediating effects of
opportunism and cooperation

Chen, X.H. 2012 | Research and analysis on the distribution channel in the
age of new network economy

Wierenga, B 2010 | Sales promotions and channel coordination

Wu, J. 2010 | The Relationship Model Between Suppliers and

Retailers Based on System-collaboration

Applbaum, K. 2009 | Getting to Yes: Corporate Power and the Creation of a
Psychopharmaceutical Blockbuster

Fuente: Elaboracion propia

3.2 Introduccidn a las relaciones de las partes en los canales de distribucién comercial

Con el objetivo de ordenar y dotar de sistematizacion las aportaciones cientificas de
fecha anterior sobre los canales de distribucidn, Stern y Reve (1980) identifican la
necesidad de establecer un marco fundacional a la investigacidn sobre los marketing
channels y, a partir del analisis econdmico-politico de los sistemas sociales, desarrollan
un marco conceptual para explicar los canales de distribucidn en el que esta tesis

encuentra uno de sus fundamentos académicos.

Tal y como exponen Oubifia (2000) y Collado (2004), el modelo de economia politica de
Stern y Reve (1980) es el modelo integrador de mayor relevancia para explicar el

funcionamiento de los canales de distribucion.
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Figura 28. Marco politico-econédmico para el andlisis de los canales de distribucion
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Fuente: Stern y Reve (1980)

Este modelo supone la superacion de los distintos enfoques con los que la comunidad
cientifica ha explicado el funcionamiento de los canales y cuyo resumen, a partir de la

revisiéon de Oubifia (2000), se expone a continuacion:

e Analisis econdmico de los canales de distribucién, mediante la funcién de la
reduccidn de costes (Stigler, 1951; Bucklin, 1960; Mallen, 1973) y la creacidn de
utilidades a los clientes (Bucklin, 1966) o el modelo de aplazamiento y
especulacion de Bucklin (1965).

e Analisis conductual de los canales de distribucién, consecuencia de la necesidad
de concebir los canales de distribucién como un sistema social en el que se
identifican cuatro variables que destacan sobre todas las demas porque (Oubifia,
2000) forman parte de la gran mayoria de modelos conductuales: el liderazgo, el
poder, la cooperacidn y/o el conflicto. Es de destacar por la implicacion que
supone para esta tesis, que del gran nimero de variables que la literatura

considera para explicar el funcionamiento de los canales de distribucion, ya se

69



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

reconoce la cooperacion como uno de los mas destacables por su reiterada
presencia en los modelos propuestos.

e Los modelos integradores de las teorias econdmicas y conductuales. En esta
categoria se incluyen:

o La teoria de los costes de transaccién (Williamson 1975), Rindfleish y
Heide (1997).

o La teoria del intercambio o contrato relacional, inspirada en la
anterior -hasta el punto de que Oubifia (2000) la considera parte de la
misma-. Frente a las transacciones discretas (MacNeil, 1980) basadas en
los principios del libre mercado y objetivos individuales, auténomos e
inmediatos de cada una de las partes, se contraponen las transacciones
relacionales en las que, en base a la confianza mutua y la planificacién a
lo largo del tiempo, se persigue un objetivo comin de mutuo beneficio
(Dwyer, Schurr y Oh, 1987).

o Lateoriadelaagencia, que se fundamenta en la relacion de dependencia
entre una parte principal (que delega funciones) y una parte subordinada
(el agente que realiza las funciones, en base a la delegacidn anterior) que
se desarrolla en base a dos corrientes principales. La corriente normativa
(Eisenhardt, 1985), centrada en analizar el contrato marco que regule las
relaciones entre la parte principal y el agente y la corriente positiva (Fama
y Jensen, 1983), centrada en los mecanismos de control (Celly y Frazier,
1996) entre las partes ya sea a través del comportamiento o a través de
los resultados.

o Lateoriadela dependencia de los recursos (Pfeffer y Salancik, 1978) para
la que la organizacion social (y la inter empresarial, en su caso) responde
a las necesidades derivadas de la incertidumbre y la dependencia. Las
empresas (Ulrich y Barney, 1984) se organizan mediante variadas formas
de vinculacién (en cuanto a intensidad, formalidad, etc.) para reducir la

incertidumbre y controlar la dependencia de otras empresas.
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Collado (2004), a partir de De Wulf (1999) categoriza los antecedentes tedricos de los

estudios sobre los canales de distribucidn, de acuerdo al siguiente detalle:

e Teorias econdmicas y contractuales. En esta categoria incluye:

o Teoria microecondmica cldsica, en la que domina la perspectiva funcional
de asignacion de tareas entre las partes que intervienen en el canal de
distribucién en busca de una eficiencia econdmica de todo el proceso.
Bucklin (1966) identifica los cuatro elementos determinantes de la
estructura del canal: la conveniencia espacial, la adecuacién de la oferta
a la demanda, el tiempo de entrega y la amplitud y variedad del surtido.

o Teoria de la dependencia de recursos, en la que, a partir del
reconocimiento de que no hay empresas autosuficientes, la estructura
del canal es la respuesta organizativa a la necesidad de las partes a
reducir laincertidumbre y controlar la dependencia de las otras empresas
con las que se relacionan para alcanzar sus objetivos (Emerson, 1962;
Pfeffer y Salancik, 1978).

o Teoria de los costes de transaccion (Williamson, 1975), segun la cual las
partes que intervienen en el canal internalizaran las funciones que
puedan realizar de forma mas eficiente y externalizardn aquellas en las
qgue dicha delegacién de funciones pueda suponer una eficiencia o
beneficio. El mecanismo de gobierno entre las partes intervinientes en el
canal es la respuesta a tres factores que concurren en el intercambio
comercial: los activos o inversiones especificas en la relacidn, la
frecuencia de la transaccién y el grado de incertidumbre (Williamson,
1985; Noordweir, John y Nevin, 1990).

o Teoria de la agencia, que tiene lugar cuando las partes presentan
diferentes actitudes frente al riesgo. El mecanismo de gobierno de la
agencia limita el comportamiento oportunista de una de las partes
cuando entre las mismas se produce un conflicto de interés provocado

por la incertidumbre del resultado, la asimetria de informacién, la
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aversién al riesgo y el conflicto entre los objetivos de las partes
(Eisenhardt, 1989).
e Teorias del comportamiento

o Teoria del intercambio social, que supone la transferencia de recursos de
una parte a otra de una relacién, con el objetivo de un beneficio mutuo
(Thibaut y Kelley, 1959). Blau (1964) identifica sus dos principios basicos:
Obligacién y reciprocidad y la utilidad marginal decreciente.

o Teoria del contrato relacional (Macneil, 1980). Seglin Nevin (1995) es un
enfoque conceptual mas completo que la teoria del intercambio social.
Se centra (Vazquez y Trespalacios, 1997) en “las interdependencias y
compromisos (entre las partes) que se refuerzan por mutuo interés en
mantener las relaciones”. Las normas relacionales complementan lo que
los contratos entre las partes no alcanzan a resolver. Numerosos autores
han seguido esta teoria como mecanismo para dotar de estructura una
relacion: Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Kaufman y Stern, 1988; Noordewier,
John y Nevin, 1990; Heide y John, 1992; Gundlach y Achrol, 1993;
Gundlach, Achrol y Mentzer, 1995; Cannon, Achrol y Gundlach, 2000).

o Teoria del marketing relacional o de relaciones, definido por Berry (1983)
en atraer, mantener e intensificarlas relaciones con clientes. Morgan y
Hunt (1994) lo definen como todas las actividades de marketing dirigidas
hacia el establecimiento, desarrollo y mantenimiento de intercambio
relacionales exitosos. Estos ultimos autores, ademas de otros como
Cristopher, Payne y Ballantyne (1991) extienden el marketing relacional
a diferentes stakeholders, aludiendo a todas aquellas personas vy
organizaciones con influencia directa o indirecta sobre la empresa.

e Teorias integradoras
o Teoria de economia politica de Stern y Reve (1980), que se detalla a

continuacion, dado el cardcter central para esta tesis.
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El modelo de Stern y Reve (1980) se compone de dos ejes que definen el marco en el
que las partes de un canal de distribucién desarrollan y proyectan sus relaciones: un eje
externo-interno y un eje econdmico-politico de canal, de tal forma que enmarcan la
estructura y los procesos (de caracter interno) que explican las relaciones politico-
econdmicas de un canal y la influencia que sobre el mismo tiene el entorno (de caracter

externo).

Stern y Reve (1980) ubican la cooperacién, junto con el conflicto, como parte de los
procesos socio politicos internos. La dimensidn politica interna del sistema se compone,
al igual que la dimensién econdmica interna, de estructura y procesos. La estructura
viene determinada por las relaciones de poder y dependencia existentes entre los
actores del sistema social (Emerson, 1962). El modelo de canal determinado por ambas
variables (poder y dependencia) determinardn una serie de procesos socio-politicos que
igualmente vendran influenciados por los sentimientos y conductas dominantes que

caractericen las relaciones entre los agentes del canal.

La dimensidon externa vertebra igualmente un sistema econdmico, el entorno
econdmico, que se expresa a través de los mercados y un sistema politico externo que
viene constituido por los competidores, las agencias reguladoras, etc. El sistema externo
influencia la estructura y procesos internos (Aldrich, 1979) y el sistema interno influye

en el entorno (Pfefer y Salancik, 1978).

Esta aportacion de Stern y Reve (1980) es fundamental como marco contextualizador
de esta tesis, pues expresa la relacion existente entre el sistema politico externo e
interno de un canal de distribuciéon. Como se detallara mas adelante, una de las
aportaciones del trabajo es la contrastacion empirica de la causalidad entre un entorno
legal (sistema politico externo) con los niveles de integracién (sistema econdémico
interno) de los canales de distribucién comercial para una determinada categoria de
productos de consumo en Espafia y, en tanto que ambas variables influyen en la politica
interna del canal (compuesto de estructura y procesos) una de cuyas expresiones es el

nivel de cooperacion que las partes que componen un canal pueden llegar a alcanzar.

73



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

Esta primera localizacion de la colaboracion en los canales de distribucién como parte
de una estructura mas compleja se ve dinamizada con el desarrollo del marketing de
relaciones. La literatura, como expresa Morgan y Hunt (1994), reconoce el cambio de
paradigma que supone el citado marketing de relaciones, que se concreta en la paradoja

por la que, para ser un competidor efectivo, se requiere ser un cooperador de confianza.

Figura 29. Axiomas del marketing transaccional y del marketing de relaciones

Interdependencia mutua

Marketing de relaciones

Competencia y conflicto Cooperacidn mutua

Marketing transaccional

Independenciay eleccidn

Fuente: Sheth y Parvatiyar (1995)

Sheth y Parvatiyar (1995) identifican la cooperacién mutua como variable del axioma
que define el marketing de relaciones frente al llamado Marketing transaccional.
Anderson y Narus (1990) se apoyan en Dwyer, Schurr y Oh (1987) apuntando mas alla
de la relacion proveedor-cliente, y definen el marketing de relaciones como todas las
actividades de marketing dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambio

exitoso de relaciones.

Este cambio de orientacién del marketing es coherente con ejes de desarrollo
transversal en las disciplinas que estudian los fendmenos inter-organizacionales y que
tiene su origen en el desarrollo cientifico de las ciencias sociales. En consecuencia, tal y

como expresan los autores citados a partir de Thorelli (1986), el marketing de relaciones
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es parte del emergente paradigma de redes (network paradigm) en el que la
competencia sucede entre redes de empresas y no entre empresas individualmente
consideradas. En el mismo sentido, Reve y Stern (1979, 1980) expresan sus
contribuciones sobre los marketing channels o canales de distribucion comercial como
parte de un ambito mas extenso de investigacion que incumben teorias desarrolladas
por la psicologia social, sociologia, ciencia politica y el comportamiento organizativo. Asi,
basandose en teorias tomadas de la ciencia politica (teoria de equilibrio de poderes en
politica internacional) establecen en sus proposiciones que en canales en los que el

poder es equilibrado, las interacciones entre sus miembros seran cooperativas.

Morgan y Hunt (1994) identifican a partir de las aportaciones de Anderson y Narus
(1990) el canal de distribucidn como una de las diez formas en las que el marketing de
relaciones se proyecta a partir del ndcleo relacional que una empresa supone y en el
que los distribuidores se constituyen como agentes de intercambio de relaciones, a la
par que -en otros ambitos funcionales y organizativos de la empresa- lo son los

fabricantes de productos o proveedores de servicios, otros competidores, etc.

Figura 30. Los intercambios relacionales de una empresa
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Fuente: Morgan y Hunt (1994)
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A partir del desarrollo del marketing de relaciones y la caracterizacion del canal de
distribucién como un sistema de relaciones, la colaboracion se ha convertido en una
variable estratégica que contribuye a la cadena de valor, y por tanto, a la viabilidad y

sostenibilidad del canal.

Stern y Reve (1980) -a través de su desarrollo por analogia a partir de otras ciencias
sociales- ya expresan en una de las proposiciones con la que ilustran su marco contextual
econdmico-politico que cuanto mayor sea el nivel de cooperacién que exista en el canal,

mayor sera el nivel de beneficios alcanzables para el canal considerado como un todo.

3.3 La colaboracion como constructo vertebrador de las relaciones entre las partes del

canal de distribucion.

3.3.1 Definicion

Las partes que conviven en un canal de distribucidon pueden registrar un amplio rango
de posibilidades en cuanto al nivel de relacién que mantienen entre ellas, desde un nivel
minimo donde la misma es inexistente a un nivel maximo donde se expresa como una

integraciéon material y formal entre las partes.

Lambert, Emmelhainz y Gardner (1996) identifican un variado rango de relaciones en
funcién del grado de colaboracidn existente entre las partes que la conforman. El tipo
de relacién que califican como “arm’s length” es aquella en la que las relaciones se
limitan a aquellos intercambios que suceden sin esfuerzo alguno por ninguna de las
partes. En opinién de estos autores, no existe un modelo Unico y homogéneo de
relaciones que una empresa debe aspirar a mantener con todos sus clientes,
proveedores, etc. Para determinar la necesidad o idoneidad de una relacién, los citados
autores desarrollan un modelo -Partnership Model- que presenta la colaboracién como
un punto medio entre dos extremos. De esta forma, la colaboracién puede estar limitada
a un reducido nimero de acuerdos o puede extenderse a todos los aspectos de la
relacion entre las partes. Williamson (1975) ubica la cooperacién como una forma

intermedia de relacién entre el mercado y la jerarquia, superando las imperfecciones
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que lalibre y espontdnea asignacion de recursos del mercado supone y la rigidez y costes

de control que la integracién vertical impone.

El concepto de colaboracién necesita ser desarrollado de manera detallada para
entender el alcance de esta tesis y debe ser puesto en relacién a otros términos y
conceptos que a menudo se entrecruzan, yuxtaponen o resultan incluidos en la

expresion colaboracion. Tal es el caso de la cooperacién o la coordinacién.

Tratandose la colaboracién de una palabra de uso comun, se debe acudir en primer lugar
a la definicién no académica del término para empezar a delimitar el concepto que tras
el mismo subyace. Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola en su 232 edicién del
Diccionario de la lengua espafiola publicado en octubre de 2014, de define la voz
“colaboracion” como “la accién y efecto de colaborar”. De las distintas acepciones
incluidas para la palabra “colaborar” se reproducen las que son de interés para el

propédsito de esta tesis:

1. intr. Trabajar con otra u otras personas en la realizacién de una obra.
2. intr. contribuir (ayudar con otros al logro de algun fin).

El Diccionario de sinénimos y antonimos de Espasa-Calpe (2005) identifica como
sindnimos del vocablo colaboracién las siguientes palabras: cooperacidn, asistencia,
auxilio, ayuda, contribucién. Complementariamente, la voz 'colaboracién' aparece
también en las siguientes entradas: asistencia, asociacién, auxilio, ayuda, complicidad,

cooperacion, coparticipacion, participaciéon, préstamo y socorro.

Es de interés para esta tesis el uso indistinto como sindnimos de las voces colaboracion
y cooperacion, salvo que expresamente los autores hayan matizado un significado
distinto, como por ejemplo en el caso de Gulati, Wohlgezogen y Zhelyakov (2012), en el
gue la cooperacién y la coordinacidn son dos conceptos diferenciados que forman parte

de un paraguas denominado colaboracion.
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De la lectura de la definicion semantica anterior se deduce la necesidad de un desarrollo
técnico-académico de la expresidon colaboracién en el contexto social y empresarial en

el que esta tesis se encuentra.

La colaboracidn es, en primer lugar, una manifestacion constructiva de la relacién entre
partes que conviven en un mismo ecosistema y que tienen un fin comun. En el caso de
esta tesis, este ecosistema es empresarial y mas concretamente el canal de distribucion
como espacio en el que fabricantes y distribuidores generan una cadena de valor para

el consumidor final de un producto o servicio.

La extensa literatura sobre el tema de la colaboracién en el canal de distribucién suele
estar franqueada por una o varias definiciones de la misma. Siguiendo esta tradicion,

abordaremos algunas de ellas.

La exhaustiva revision de la literatura que efectiia Oubina (2000) destaca las definiciones
de cooperacion de Stern y Reve (1980) como “el esfuerzo conjunto por la consecucién
de objetivos mutuos e individuales” y de Robicheaux y El-Ansary (1975) que lo definen
como el “estado o condicidn caracterizado por el deseo de los miembros de coordinar
sus actividades en un esfuerzo para ayudar a todos los miembros del canal a alcanzar

objetivos conjuntos”.

Pimentel y De Oliveira (2010), al hilo de la importancia de la informacién en las
relaciones entre compradores y suministradores, afirman que la colaboracién supone la
asuncién de actividades de manera comun (frente a una manera unilateral) asi como la
flexibilidad suficiente como para hacer los ajustes que sean necesarios. La flexibilidad
para realizar ajustes la definen, basandose en Heide y Miner (1992), como la expectativa
bilateral de la existencia de una voluntad de hacer ajustes continuamente sobre la
gestion diaria. En el curso de las relaciones, la flexibilidad es una ley que establece el

marco para los intercambios actuales y futuros entre las partes de la relacién.
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Dentro de la accién conjunta que la realizacién de actividades de manera comun exige,

distinguen:

e La planificacién conjunta, que se refiere a las actividades por las que las futuras
contingencias y, en consecuencia, los futuros deberes y responsabilidades, son
identificados expresamente con anterioridad.

e La resolucién conjunta de problemas, que se refiere a las actividades para
resolver desacuerdos, fallos técnicos y cualquier otra inesperada situacion en el

curso de la relacion.

A partir de la revision la literatura se constata que el concepto de colaboracion se usa
de manera indiferente al de cooperacién y/o coordinacidn. Esta confusién o uso
indiferenciado de distintas voces para un mismo concepto, exige, dado el objetivo de
esta tesis, un esfuerzo de matizacion y diferenciacién en aras a un uso propio de cada

concepto.

Gulati, Wohlgezogen y Zhelyakov (2012) entienden la cooperacién y la coordinacion
como dos facetas diferentes dentro del concepto de colaboracidn. La cooperacidon hace
referencia el compromiso entre los partners y el alineamiento de sus intereses, mientras
gue la coordinacidn es definida como el ajuste operativo entre las acciones de los

partners.

De una manera mads formal definen la cooperaciéon como la persecucién conjunta de una
serie de objetivos acordados que se corresponden con un entendimiento compartido de
contribuciones y resultados. Cuanto mayor es el rango de la cooperacion, mayor es la
interdependencia entre las partes. Los autores identifican la divergencia de intereses de
las partes como la causa raiz de los fracasos de cooperacién. La coordinacion es definida
por los autores como la alineacidn deliberada y ordenada o ajuste entre las acciones de
los partners para alcanzar los objetivos establecidos de manera conjunta. La eficienciay
efectividad caracterizan la coordinacion. Afecta principalmente a decisiones operativas

sobre cuanta y qué informacion compartir, como es la toma de decisiones y mecanismos
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de feedback sobre la relacidn para unir a las partes que forman parte de la relacién. Las
limitaciones cognitivas de quienes disefian e implementan los mecanismos de
coordinacion, las diferencias culturales entre las partes o las resistencias organizativas
causadas por la inercia estructural de las mismas son las tres razones por las que la
coordinacion fracasa en las relaciones inter organizativas. Celly y Frazier (1996)
distinguen entre la coordinacion basada en resultados (por ejemplo, una cifra de ventas
o una determinada cuota de mercado) y la coordinacién basada en conductas, que se
centra en las actividades y tareas que el distribuidor ha de realizar (por ejemplo, una

determinada técnica de ventas, educacion del cliente, etc.).

El entendimiento de las dindmicas de ambas facetas, son criticas para el éxito de una
relacion de colaboracién, alianza o partnership, hasta el punto de que la falta de
cooperacion es la causa mas comun del fracaso de una relacidn (Kale, Dyer y Singh, 2002;
Kale y Singh, 2009). Para los autores mencionados, tanto la cooperacién como la
coordinacidn son aspectos necesarios a satisfacer para el éxito y continuidad de la

colaboracidn inter organizativa desde el principio de la vida de la relacién.

Wu, Zhang y Wang (2010) desarrollan un novedoso planteamiento no causal que debe
conducir a las relaciones entre fabricantes y distribuidores desde el conflicto a la
colaboracidn a través de un sistema colaborativo que se expresa mediante esquemas de

coordinacion a tres niveles:

e Coordinacion en el nivel estratégico, que inspirara una aspiracién comun entre
las partes.

e Coordinacion en el nivel de motivacién, que adoptara un sistema de incentivos
compatibles para que ambas partes conjuguen los mismos mediante el reparto
justo de beneficios y riesgos.

e Coordinacion en el nivel del negocio, que se fundamenta en una toma de
decisiones conjunta en base a la informacién y el conocimiento que se ponga a

disposicion de las partes de la relacidn.
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3.3.2 Tipologia de modelos sobre la colaboracion

Figura 31. Tipologia de modelos explicativos de la colaboracion en los canales de distribucion

~
« Modelo 1. Lacolaboracidon como variable causal de otras variables o constructos
2. Lacolaboracién como resultado de otras variables o constructos
. S
'd ™ 'd ™
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Fuente: Elaboracion propia

Numerosos han sido los trabajos abordados por la comunidad cientifica para explicar el
funcionamiento del canal de distribucién en general y, en particular, de la colaboracidn.
El resultado es de gran heterogeneidad de alcance, metodologia y conclusiones. A partir
de esta variedad, se identifican las siguientes tipologias en las que clasificar una

aportacién académico-cientifica deduciéndose la siguiente propuesta de taxonomia:

1. Segun la morfologia del modelo o la naturaleza asignada al constructo colaboracion:
como antecedente o como resultado del proceso en el que las relaciones se definen.
La naturaleza causal o resultante de la relacion entre cooperacion y confianza es
controvertida en la literatura.

e Aportaciones en las que la colaboraciéon es causa o antecedente como
variable independiente o dependiente a su vez (en modelos holisticos) de
otros constructos.

e Aportaciones en las que la colaboracidn es el resultado de otras variables o

constructos.
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La literatura ha relacionado la colaboracidon como resultado de otros constructos que
explican la relacidon entre las partes de un canal de distribucion comercial. En las
aportaciones revisadas se han identificado como antecedentes de la colaboracién a

los siguientes conceptos:

e Elentorno

e Ladistancia cultural

e Laconfianza

e El compromiso

e Las caracteristicas de los agentes

e Laadaptacion

e El oportunismo

e Ladependencia

e Las fuentes de poder

e Los mecanismos de gobierno

e Lainversion relacionada con la relacion
e Intercambio de informacién y comunicacién

e El conflicto

Esta relacion es el resultado nominal de la revisiéon de la literatura realizada,
pudiendo algunas de las variables estar incluidas dentro de las escalas utilizadas por
otro autor como expresion de variables latentes o constructos de mayor amplitud

conceptual.

Adicionalmente, los autores han identificado la colaboraciéon como causa de:

e Resultado econdmico y comercial de la relaciéon
e Lasatisfaccion

e Laventaja competitiva
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En la tabla 12 se recoge un resumen de la ubicacién de la colaboracién como

antecedente o resultado en la literatura revisada.

Tal y como se detalla en el capitulo 3.3.4 durante el proceso de elaboracién del
modelo propuesto en esta tesis, algunos de los antecedentes identificados
nominalmente por la literatura han sido agrupados y asimilados de forma

homogénea, dando lugar al modelo finalmente propuesto.

Por otro lado, la naturaleza causal o resultante de la colaboracién ha dado lugar a
modelos —contradictorios entre si- que identifican a la colaboracién respecto de otro
concepto (por ejemplo, la confianza o el compromiso) bien como antecedente o bien

como resultado de ese otro constructo con el que se relaciona.

Asi pues, en la literatura se constatan autores para los que la colaboraciéon es el
resultado de la influencia de la confianza (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt,
1994; Jap, 1999; Oubifia, 2000; Corsten y Kumar, 2005; Sheu, Yen y Chae, 2006;
Sanchez y Segovia, 2007), y se encuentran igualmente trabajos para los que la
colaboracién es antecedente inmediato de la confianza (Anderson y Narus, 1994;
Oubifia, 2000; Del Rio, Fraiz y Alén, 2006; Bordonaba y Polo, 2006). Para Anderson
y Narus (1990) el resultado empirico establece la cooperacién como causa que
antecede a la confianza, y no al revés. La explicacion a esta conclusién puede ser
consecuencia de que la percepcidn sobre la confianza es reflejo de un estado actual
del grado de confianza entre las partes (presente), mientras que de la cooperacién
los informantes expresan el resultado de pasadas experiencias (pasado).Esta
dinamica posiciona a la confianza como resultado de varias iteraciones pasadas de
la cooperacion. Esta posicion esta soportada por Matthews y Shimoff (1979) y
también por Frazier (1983) y Dwyer y Lagace (1986). En la misma linea, en su
investigacion referida a la comunicacién, ésta antecede a la confianza, si bien en
periodos sucesivos la confianza acumulada conduce a una mejor comunicacion. En
la literatura no hay acuerdo en cudl es el sentido de la relacion existente entre

confianza y comunicacion. Hay autores (Dwyer, Schurr y Oh, 1987) que hipotetizan
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que la confianza causa la comunicacién, mientras que otros autores (Anderson,

Lodish y Weitz, 1987) entienden que la comunicacién conduce a la confianza.

Tabla 12. La colaboracion como antecedente o resultado en un modelo de relaciones

LA COLABORACION

CAUSA/EFECTO|[ TIENE COMO ANTECEDENTE INMEDIATO TIENE COMO RESULTADO INMEDIATO
ENTORNO| Jap (1999)
DISTANCIA CULTURAL Leonidou, Samiee, Aykol y Talias (2014)
Anderson y Narus (1990)
Morgajn y I:unt (1994) Anderson y Narus (1990)
ap (1999) Oubifia (2000)
CONFIANZA Oubiiia (2000)

Cosrten y Kumar (2005)
Sheu, Yen y Chae (2006)
Sanchez y Segovia (2007)

Del Rio, Fraiz y Alén (2006)
Bordonaba y Polo (2006)

COMPROMISO / INTENSIDAD /
ORIENTACION AL LARGO
PLAZO

Morgan y Hunt (1994)
Sheu, Yen y Chae (2006)
Luo, Y., Liu, Y., Zhang, L. y Huang, Y. (2011)
Oubifia (2000)

Sanchez y Segovia (2007)
Bordonaba y Polo (2006)

CARACTERISTICAS DE LOS

Celly y Frazier (1996)
Jap (1999)

AGENTES Gonzalez (2002)
Corsten y Kumar (2005)
ADAPTACION Leonidou, Samiee, Aykol y Talias (2014)

OPORTUNISMO

Leonidou, Samiee, Aykol y Talias (2014)
Vazquez, Iglesias y Varela-Neira (2011)

DEPENDENCIA

Skinner, Gassenheimer y Kelley (1992)
Kim (1999)
Turner et al. (2000)
Sheu, Yen y Chae (2006)
Levy, Apaolaza y Hartmann (2007)
Luo, Y. Liu, Y., Zhang, L. y Huang, Y. (2011)

FUENTES DE PODER|

Skinner, Gassenheimer y Kelley (1992)

MECANISMOS DE GOBIERNO

Vazquez, Iglesias y Varela-Neira (2011)
Sheu, Yen y Chae (2006)
Luo, Y., Liu, Y., Zhang, L. y Huang, Y. (2011)

INVERSIONES EN LA RELACION

Jap (1999)
Kim (1999)
Sheu, Yen y Chae (2006)

Gurcaylilar-Yenidogan, T., Duden, S., y Sarvan, F. (2013)

INTERCAMBIO DE
INFORMACION y
COMUNICACION

Leonidou, Samiee, Aykol y Talias (2014)
Kumar y Van Diesel (1996)
Sheu, Yen y Chae (2006)
Pimentel y De Oliveira (2010)
Luo, Y., Liu, Y., Zhang, L. y Huang, Y. (2011)
Del Rio, Fraiz y Alén (2006)

RESULTADO ECONOMICO Y
COMERCIAL DE LA RELACION

Jap (1999)
Bordonaba y Polo (2006)
Sheu, Yen y Chae (2006)

Gurcaylilar-Yenidogan, T., Duden, S., y Sarvan, F. (2013)

CONFLICTO

Skinner, Gassenheimer y Kelley (1992)
Leonidou, Samiee, Aykol y Talias (2014)
Levy, Apaolaza y Hartmann (2007)

SATISFACCION

Anderson y Narus (1990)
Skinner, Gassenheimer y Kelley (1992)
Oubifia (2000)

Levy, Apaolaza y Hartmann (2007)

VENTAJA COMPETITIVA

Jap (1999)

Fuente: Elaboracion propia
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2.- Por el niumero de variables y constructos contemplados en el modelo, se pueden

distinguir entre modelos limitados y modelos holisticos.

Por modelos holisticosse pueden definir aquellos en los que la colaboracién se
inserta en una complejidad que pretende explicar exhaustivamente y como un todo,
las variables que influyen en el constructo de la colaboracion. Se trataria de modelos
gue pretenden poner de manifiesto el todo que significa la dindmica de las partes
gue lo componen y la interacciéon integrada frente a relacion biunivoca y aislada. Se
impone el dinamismo de la iteracidn reiterada, frente al estatismo de la relacién

discreta y aislada.

Figura 32. Ejemplo de modelo holistico

Antecedentes Calidad de la relacién Resultados

Oportunismo
R
o
W
\ N

. Resultados de
y la relacién
> Resultados
financieros

Fuente: Leonidou et al. (2014)

Por su fecha reciente y por su metodologia -es casi una revision meta bibliografica
sobre la colaboracion en el canal de distribucidn- resulta muy ilustrativa la
aportacion de Leonidou et al.(2014), que desarrolla un modelo integrador de
relaciones basados en el estudio de 76 modelos empiricos anteriores y que se
compone de los diez constructos mas repetidos por su revision académica

organizados en torno a tres elementos estructurales: los antecedentes y unos
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resultados consecuencia de un determinado nivel de la calidad de la relacion

influenciados por la presencia de la cooperacién, la confianza y el compromiso.

A continuacidn, se detallan la tipologia de los modelos revisados:

Tabla 13. La colaboracion como parte de un modelo holistico o limitado

TIPOLOGIA DE MODELOS DE LA COLABORACION SEGUN EL
NUMERO DE CONSTRUCTOS Y VARIABLES
Autor (es) Afo Modelo
Leonidou, Samiee, Aykol y Talias 2014 Holistico
Gurcaylilar-Yenidogan, T., Duden, S., y Sarvan, F. 2013 Limitado
Vazquez, Iglesias y Varela-Neira 2011 Limitado
Luo, Y., Liu, Y., Zhang, L. y Huang, Y. 2011 Holistico
Pimentel y De Oliveira 2010 Limitado
Wu Jun, Zhang Lei, Wang Mengya 2010 Holistico no causal
Sanchez y Segovia 2007 Holistico
Bordonabay Polo 2006 Holistico
Sheu, Yen y Chae 2006 Holistico
Corsten y Kumar 2005 Holistico
Oubina 2000 Holistico
Turner at al 2000 Limitado
Kim 1999 Holistico
Jap 1998 Holistico
Celly y Frazier 1996 Limitado
Kumary Van Diesel 1996 Holistico
Anderson y Narus 1990 Holistico
Morgan y Hunt 1994 Holistico
Skinner, S. J., Gassenheimer, J. B., & Kelley, S. W. 1992 Limitado

Fuente: Elaboracion propia

Como se deduce de la tabla anterior, la atencidn investigadora se centra tanto en

modelos holisticos como limitados. De hecho, la distincién, ademas del nimero de

variables que formen parte del modelo, alcanza la complejidad de la estructura en

la que el modelo se apoya. Para mejor explicar la distincién, se relacionan a

continuacion las variables y la estructura de las aportaciones que sirven de base a

esta tesis.
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Tabla 14. Relacion de modelos holisticos revisados

Autor (es) | Ano Estructura Variables
1.1.- Oportunismo
1.2.- Conflicto
1.3.- Comunicacién
' ) 1- Antecedentes 1.4.- Distancie?’cultural
Leonidou, S.amlee, 2014 |2.- calidad de la relacién L.5- Adaptac'??
Aykol y Talias 3.- Resultados 2.6.- Coop.eracwn
2.7.- Confianza
2.8.- Compromiso
3.9.- Resultados de la relacion
3.10.- Resultados financieros
1.- Compromiso
Luo, Y., Liu, Y., Zhang, Matriz entre los mecanismos de 2- Cf)mp.)a.rtlr informacién .
2011 X X 3.- Ejercicio de poder coercitivo
L.y Huang, Y. control relacional y las variables L L.
4.- Ejercicio de poder no coercitivo
5.- Continuidad en la dependencia
Wu Jun, Zhang Lei, La col.aboracién es’urli sistema a
2010 (tres niveles: estratégico,
Wang Mengya L .
motivacional y de negocio
1.- Cooperacion
2.- Intercambio de informacion
Bordonaba y Polo 2006 La colaboracit-in es antece.dente 3.- Confi_anz.a y compromiso
del compromiso y la confianza 4.- Continuidad
5.- Satisfaccion
6.- Resultados econémicos
1.- La confianza
2.- Cooperacién/Colaboracién
La colaboracién es antecedente |3.- Compromiso
Sanchez y Segovia 2007 |directo del compromiso e 4.- Dependencia
indirecto de la satisfaccion 5.- Poder
6.- Conflicto
7.- Satisfaccion
1.- Interdependencia
2.- Intensidad
3.- Confianza
La colaboracion es resultado del |4.- Orientacién a largo plazo
Sheu, Yen y Chae 2006 ni\fel de ‘u'na relacién, la 5.- C.ompartir in:\formaci'én
orientacion a largo plazo y de la |6.- Sistema de inventario
arquitectura del supply chain 7.- Cordinacién en Supply Chain
8.- Capacidades en Tecnologias de la Informacion
9.- Colaboracion
10.- Resultados
1.- Inversiones especificas en la transaccién
2.- Equipos cross-functional
1.- Antecedentes del fabricante 3. Slstem.a’s de incentivos
2.- Constructo Focal ECR 4- Ado;'mon de ECR
Corsten y Kumar 2005 5.- Confianza
3.- Factores moderadores N .
4.- Resultados del fabricante 6.- Capacidades de|ldlftl’lbuld0r
7.- Resultado econémico
8.- Equity percibido
9.- Desarrollo de capacidades
1.- El poder ejercido
1.a Dependencia
1.a.1 Volumen de ventas 1.- Conflicto
1.a.2 Inversiones especificas de la |2.- Orientacidn a largo plazo
Oubiiia 2000 (transaccion 3.- Cooperacion

1.b Poder compensador
1.c Posesion de poder
1.d Fuentes de poder
2.- Otros constructos

4.- Confianza
5.- Satisfaccion
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Tabla 14. Relacion de modelos holisticos revisados

Autor (es) | Afio

Estructura

Variables

Kim 1999

1.- Volatilidad del cliente

2.- Inversion motivacional del distribuidor
3.- Inversion especializada del dsitribuidor
4.- Heterogeneidad del cliente

5.- Munificencia del cliente

6.- Intensidad competitiva

7.- Dependencia del distribuidor

8.- Diferenciacidon del servicio

9.- Accién conjunta

Jap 1999

1.- Condiciones facilitadoras en
el momento 1

2.- Conducta de la diada en el
momento 1

3.- Resultados estratégicos en el
momento 2

1.- Factores ambientales (dinamismo)

2.- Factores ambientales (demanda)

3.- Congruencia de los objetivos de la diada
4.- Capacidades complementarias de la diada
5.- Confianza

6.- Coordinacién

7.- Inversiones idiosincraticas

8.- Resultado en beneficios

9.- Ventaja competitiva alcanzada

Kumar y Van Diesel 1996

1. Antecedentes

2.- IT como support y enabling
role

3.- Resultado en collaborative
strategy e Interorganizational
systems (10S)

a.- Fuerzas del entorno (globalizacién y turbulencias
ambientales)

b.- Razones de las partes colaboradoras (compartir
recursos, compartir riesgos, aprovechamiento de
ventajas relativas, reducir supply chain
incertidumbres, incrementar la utilizacion de
recursos)

Morgan y Hunt 1994

1.- Antecedentes
2.- Diada Compromiso-Confianza
3.- Resultados

1.1.- Costes de terminacion de la relacién
1.2.- Beneficios de la relacion
1.3.- Valores compartidos
1.4.- Comunicacién

1.5.- Conducta oportunista
2.1.- Confianza

2.2.- Compromiso

3.1.- Aquiescencia

3.2.- Propension a abandonar
3.3.- Cooperacion

3.4.- Conflicto funcional

3.5.- Incertidumbre

Anderson y Narus 1990

1.- Antecedentes

1.- Dependencia relativa

2.- Comunicacion

3.- Resultados dado un nivel comparable
4.- Confianza

5.- Cooperacion

6.- Funcionalidad del conflicto

7.- Conflicto

8.- Satisfaccion

9.- Influencia del partner

10.- Influencia por el partner

Fuente: Elaboracion propia
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Jap (1999) propone un modelo explicativo basado en el modelo de estrategia
empresarial que se caracteriza por tener una vision de la empresa como un conjunto
de recursos (Resource Based View — RBV) y que aporta la novedad de introducir en
el modelo dos momentos en la relacién, y en que la coordinacidn y las inversiones
especificas en la diada que componen las partes colaboradoras (fabricante y
distribuidor) producen mayores beneficios y permiten acceder a la obtencién de

una ventaja competitiva.

A estos modelos holisticos se contrapondrian los que se han denominado modelos
limitados en el sentido en que el nimero de variables explicativas del modelo es
reducido y ofrecen una vision parcial sobre la causalidad del constructo objeto de

esta investigacion.

Tabla 15. Principales Modelos limitados revisados sobre la colaboracion

MODELOS LIMITADOS SOBRE LA COLABORACION EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION

Autor (es) Afio Variables

1.- Inversiones especificas en la relacién
Gurcaylilar-Yenidogan, T., Duden, S., y Sarvan, F. 2013 |2.- Oportunismo
3.- La cooperacion

1.- Mecanismo de gobierno de la relacion

2.- El oportunismo del fabricante y Ila
colaboracion

3.- La colaboracion

Vazquez, Iglesias y Varela-Neira 2011

1.- Informacién

2.- La colaboracion

1.- La dependencia

2.- La cooperacion

1.- El entorno

2.- Las capacidades del distribuidor
3.- Las capacidades del fabricante
4.- La coordinacion

Pimentel y De Oliveira 2010

Turner et al. 2000

Celly y Frazier 1996

1.- La dependencia

2.- El poder (coercitivo y no coercitivo)
3.-La cooperacién

4.- El conflicto

Skinner, S. J., Gassenheimer, J. B., & Kelley, S. W. 1992

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de esta clasificacion, conviene significar, por su contribucién a nuestra
investigacion, la aportacion de Celly y Frazier (1996), quienes apuntan que el entorno

y las capacidades de los agentes intervinientes en la relacion son variables
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explicativas del resultado de los esfuerzos de coordinacidn orientado en resultados u

orientados en la conducta de las partes.

Tabla 16. Modelos explicativos de la colaboracion, segun la metodologia empleada

MODELOS EXPLICATIVOS DE LAS RELACIONES EN LAS QUE
PARTICIPA EL CONSTRUCTO COLABORACION

Autor (es) Ao | Metodologia Técnica metodoldégica | Mercado Sector
Empirica sobre Anglisis multifactorial
Leonidou, Samiee, Aykol y Talias 2014 metanalisis mediante Modelos de Multi Multi sectorial
bibliografico Ecuaciones Estructurales
Analisis multifactorial

Gurcaylilar-Yenidogan, T., Duden, S., y

2013 Empirica mediante Modelos de Turquia Automdviles
Sarvan, F.

Ecuaciones Estructurales

Gulati, R., Zhelyazkov, P., &

2012 Conceptual NA NA NA
Wohlgezogen, F.

Analisis multifactorial
2011 Empirica mediante Modelos de Espafa Alimentacion y Bebidas
Ecuaciones Estructurales
Analisis multifactorial
Luo, Y., Liu, Y., Zhang, L. y Huang, Y. 2011 Empirica mediante Modelos de China Electrodomésticos
Ecuaciones Estructurales
Analisis multifactorial
Pimentel y De Oliveira 2010 Empirica mediante Modelos de Holanda Floristeria
Ecuaciones Estructurales

Vazquez, R., Iglesias, V., & Varela-Neira,
C.

Wou Jun, Zhang Lei, Wang Mengya 2010 Empirica Modelo matematico China Consumo masivo
Sanchez y Segovia 2007 Conceptual NA NA NA
Analisis multifactorial .
. . o Franquicias
Bordonaba y Polo 2006 Empirica mediante Modelos de Espafa

) multisectoriales
Ecuaciones Estructurales

Cuidado personal y

Sheu, Yen y Chae 2006 Empirica Estudio del caso Taiwan .
bebés

Analisis multifactorial Estados
Corsten y Kumar 2005 Empirica mediante Modelos de Unidos Consumo masivo
Ecuaciones Estructurales

Analisis multifactorial
Oubifia 2000 Empirica mediante Modelos de Espafia Consumo masivo
Ecuaciones Estructurales

Analisis multifactorial Estados
Turner et al. 2000 Empirica mediante Modelos de Unidos Productos Industriales
Ecuaciones Estructurales

Andlisis multifactorial

- . Estados )
Jap 1999 Empirica mediante Modelos de Unidos Consumo masivo
Ecuaciones Estructurales
Lambert, D. M., Emmelhainz, M. A,, & L. . Estados . .
’ ’ ! ’ 1996 Empirica Estudio del caso R Multi sectorial
Gardner, J. T. Unidos
Analisis multifactorial
: - . Estados )
Celly y Frazier 1996 Empirica mediante Modelos de Unidos Productos Industriales
Ecuaciones Estructurales
Kumar y van Diesel 1996 Conceptual NA NA NA
Analisis multifactorial
) . ) Estados .
Kim 1999 Empirica mediante Modelos de Unidos Productos Industriales
Ecuaciones Estructurales
Andlisi Itif: ial
L. @ .5|s multifactoria Estados Neumaticos
Morgan y Hunt 1994 Empirica mediante Modelos de . PN
) Unidos (Automaviles)
Ecuaciones Estructurales
Analisis multifactorial
Skinner, S. J., Gassenheimer, J. B., & L. ) Estados )
1992 Empirica mediante Modelos de . Productos Industriales
Kelley, S. W. ) Unidos
Ecuaciones Estructurales
Analisis multifactorial Estados
Anderson y Narus 1990 Empirica mediante Modelos de Unidos Productos Industriales
i

Ecuaciones Estructurales

Fuente: Elaboracion propia
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3.- Una tercera tipologia que resulta de la revision de la literatura es la distincion de los

trabajos por el tipo de metodologia utilizada en el modelo propuesto. Cabria distinguir

entre:

3.3.3

Modelos conceptuales, si son la expresion de un modelo tedrico basado en la
abstraccion intelectual.

Empiricos, si incorporan una evidencia contrastada en la realidad mediante
métodos de andlisis cuantitativo, normalmente basadas en la estadistica y la

econometria.

Constructos y variables que explican la colaboracién

De la revision de la literatura sobre modelos explicativos de las relaciones en los canales

de distribucién se puede deducir una larga lista de constructos y variables que han sido

identificados por los distintos autores, como partes de un sistema complejo que explican

un determinado aspecto de las relaciones entre las partes (normalemnte fabricantes y

distribuidores) que intervienen en un marketing channel.

A través del curso seguido en la revisién de la literatura (ya explicado en capitulos

anteriores de esta tesis) se han podido identificar una serie de constructos y variables,

gue se pueden clasificar como:

Psico-sociales, relacionados con caracteristicas humanas/subjetivas como las
capacidades de las partes, la confianza, la conducta oportunista y el compromiso
o sociales/organizativas, como el entorno o la estructura de poder-dependencia
de la relacion.

Estratégico-operativos, relacionados con decisiones de negocio como las
inversiones especificas en la relacidn, los mecanismos de gobierno de la reacion
o el nivel de informacién compartida o comunicacion establecida entre las
partes.

Resultado iterativo, expresado a través del nivel de conflicto o satisfaccion de la

relacion.
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e Resultados competitivos, cuya manifestacién es la duracién de la relacién o los

resultados econdmicos y comerciales de la relacion.

Tabla 17. Relacion de constructos y variables identificados en los modelos de

relaciones

co

Beneficios/Crecimiento)

c N2 de
onstructos trabajos
Perfil subjetivo y capacidades de las partes 8
Entorno 11
(%]
o
5 Conductas oportunistas 6
2
S |Podery dependencia 25
4
Compromiso 14
Confianza 18
° a Inversiones especificas 18
o
Q>
G2
‘E E Mecanismos de gobierno de la relacion 23
s
bt Comunicacion e Informacion 14
FOCO |Colaboracién/Cooperacion/Coordinacién 17
O o .
2 2 |Conflicto 7
5 g
72 & .
‘.&’} £ |Satisfaccion 16
o S
g E Duracién de la relacion 8
kG
2 % Resultados de la relacién (ventas / 16
o

Fuente: Elaboracidn propia

De la revision de los modelos en los que se incluye la colaboracién / cooperacion como

parte o foco del mismo, se deducen el siguiente nivel de relevancia en los distintos

constructos y variables.
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Tabla 18. Relacion de constructos y variables identificados en los modelos que incluyen la
colaboracion

Ne de
Constructos .
trabajos
Perfil subjetivo y capacidades de las partes 3
£ |Entorno 2
2
g Conductas oportunistas 3
wv
8' Poder y dependencia 8
2 Compromiso 4
Confianza 9
o 5 Inversiones especificas 6
g >
5 =
‘E E Mecanismos de gobierno de la relacion 6
e g
= . ‘s
v O |Comunicacién e Informacion 9
FOCO |Colaboraciéon/Cooperacion/Coordinacion 17
O o .
2 2 |Conflicto 4
B g
S
£ & [Satisfaccién 5
oS
2 E Duracion de larelacién 4
E o
§ S |Resultados de la relacién (ventas / 8
x 3 Beneficios/Crecimiento)

Fuente: Elaboracion propia

El conjunto de variables identificadas por la literatura como parte de las relaciones
existentes entre las partes de un canal de distribucion debe ser estructurado de acuerdo
a un modelo que permita dotar de coherencia e integridad los modelos anteriormente
desarrollados por la comunidad académica. Varios han sido los intentos de estructurar
de una manera ordenada los distintos constructos y variables que pueden configurar un

modelo que explique el funcionamiento de un canal o una parte del mismo.
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En este sentido, cabe definir preliminarmente un sistema que se vertebra de acuerdo a
dos o6rdenes o niveles de causalidad y resultados del constructo objeto de esta

investigacion.

Kim (1999) distingue entre los elementos de indole actitudinal (por ejemplo, la confianza
y el compromiso) y los elementos conductuales (por ejemplo, cualquier accién conjunta
o joint action) entre las partes de la relacion. Esta accidén conjunta puede encontrar su
origen en factores causales de naturaleza econdmica (economizing), que tienen su
fundamento en la eficiencia de los costes transaccionales; factores de naturaleza
estratégica (strategizing), que encuentran su razon de ser en objetivos estratégicos
como la consecucidn de una ventaja competitiva o incrementar el valor aportado a los
consumidores (Anderson y Narus, 1990) y aquellos que son comunes a ambos tipos.
Como variables de caracter econdmico identifica la volatilidad del cliente y la inversién
motivacional del distribuidor. Como variables estratégicas, Kim (1999) sefiala la
heterogeneidad del cliente, la munificencia del cliente y la intensidad competitiva. A las
inversiones especializadas realizadas por el distribuidor le asigna una doble naturaleza
economizante y estrategizante. Para explicar el funcionamiento de las relaciones en un
canal es necesaria la concurrencia de los elementos actitudinales y de conducta, si bien
como hace notar el autor citado, algunos investigadores identificaron la existencia de

lagunas en el estudio de ese par actitud-conducta.

Oubifia (2000), en su modelo explicativo de la satisfaccion, distingue entre el poder
ejercido por el distribuidor sobre el fabricante por su peso especifico y el resto de

constructos que afectan al objeto de su investigacion.

Diez de Castro (2009) sintetiza en tres elementos claves el marco de las relaciones en
los canales de distribucidn: la estructura interna, los procesos o conductas de sus

miembros y el rendimiento del canal.
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La estructura interna determina el funcionamiento interno del canal y los mecanismos
de gobierno que garantizan su funcionamiento, identificando como elementos la

negociacion, el poder y la dependencia.

Por otra parte, la estructura influye sobre las conductas que identifica el autor y que
determinan los comportamientos de las partes en la relacién: conflicto, cooperacion,

conducta oportunista y confianza.

La combinacion de la estructura y las conductas generaran como resultado un
rendimiento de caracter econdmico o no econdmico expresado a través de la

satisfaccidon o el compromiso.

Figura 33. Elementos de un canal de distribucion

ESTRUCTURA

*  Megociacion
+ Poder

* Dependencia Mecanismaos de goblerno

¥

CONDUCTAS
* Conflicto
+ Cooperacion
* Oportunismo

Funcionamiento interno del canal

Relaciones socio politicas entre los miembros
del canal de distribucidn

Confianza
l Economico
RENDIMIENTO —
Mo Econdmico
Satisfaccion
Compromisg

Fuente: Diez de Castro (2009)

Collado (2004), por su parte, estructura las variables que explican el funcionamiento del
canal de comercializacion -ya sea como antecedente o como consecuente-

distinguiendo entre variables de cardcter econdmico y otras de cardcter socio-politico.
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Figura 34. Variables explicativas del funcionamiento del canal

[ ECONOMICOS } [ SOCIO-POLITICOS
* Inversiones en Activos Ender denci
Especificos ependencia
ANTECEDENTES » +  Control
Coste%de Transaccin Intercambio de Informacian
* Incertidumbre Oportunismo
+ Confianza
* Compromiso
= < * Normas relacionales
CONSECUENCIAS Desempefio economico * Satisfaccion afectiva, social o no
econ.
+ Accidn conjunta

Fuente: Collado (2004)

Este autor se basa en la estructura de Robicheaux y Coleman (1994), a su vez desarrollo
de los fundamentos de la teoria politico-econdmica enunciada por Stern y Reve (1980).
A partir de la revision de Camarero (1998) y hasta completar una revision de 24 modelos,
estructura las variables y constructos que considera mas relevantes en dos tipos de
antecedentes y resultados: los de naturaleza econémica y los de naturaleza socio-

politica.

Figura 35. Modelo holistico

Antecedentes Calidad de la relacién Resultados

N
o

— Resultados de
7 la relacion

~ Resultados

) financieros

Fuente: Leonidou et al. (2014)
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Leonidou et al. (2014), en su reciente aportacién, estructuran su modelo en tres tipos

de elementos: antecedentes, calidad de la relacién y resultados.

3.3.4 Conclusiones sobre la revision de la literatura en torno al constructo
colaboracion

La aportacion de Stern y Reve (1980), si bien reconocida por la literatura académica y
para este propio trabajo como fundamental para contextualizar el funcionamiento de
los canales de distribucion, es una contribucidén de caracter conceptual y tedrico que no
tiene un desarrollo empirico. Ello ha permitido a otros autores una linea de investigacién
para el desarrollo de sus aportaciones sobre el tema. A partir de la teoria econdmico-
politica, los estudios que sobre la colaboracidn se han realizado, adolecen de un caracter
limitado, no sélo por el nimero de variables en juego, sino también, por la naturaleza

unidimensional, ya sea econémico-politica o externa-interna de la misma.

El marco tedrico-conceptual que los citados autores describen es un sistema integrado
en el que la interaccién matricial econdmico-politico y externo-interno explican el
funcionamiento del canal. Sin embargo, lo que se encuentra mas comunmente en la
literatura son aportaciones en las que el antecedente de la colaboracién se limita a una
variable o a un reducido nimero de ellas y en las que, ademads, suelen caracterizarse por
tener una naturaleza homogénea, bien de caracter subjetivo/psico-social como por
ejemplo la confianza, el compromiso o las caracteristicas del distribuidor o bien de
caracter econdmico-objetivo, como por ejemplo las inversiones econdmicas en la

relacion.

Sin embargo, tal y como se detalla en el apartado de contribuciones de esta tesis, no se
ha encontrado en la literatura revisada una propuesta integradora en la que se plasme
la interaccion entre un numero de variables de diferenciada naturaleza, entendiendo
como tal, la que se deduce de la matriz externa-interna y politico-econémica de Sterny
Reve (1980). Es decir, que se exprese, en relaciéon a la colaboracién, la influencia
existente entre variables de caracter politico externo (como el entorno legal) y variables

de naturaleza econdmica o politica interna (la organizacion funcional del canal). La
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aportacién de esta tesis es incorporar y desarrollar los postulados tedricos citados
mediante la contrastacién empirica de un modelo caracterizado por ser integrador,
multidimensional y que de forma simultanea recoge los efectos que entre si tienen las

variables propuestas en el mismo.

Adicionalmente, cabe observar en la literatura una mayoria de aportaciones basadas en
la causalidad directa de una determinada variable sobre la colaboracién, siendo
significativamente menor el nimero de aportaciones que abunden en la distincién de
una causalidad directa e indirecta de las variables o constructos aportados para una

mejor comprension del fendmeno de la colaboracién en los canales de distribucion.

En la discusidon de los resultados del modelo propuesto en esta tesis (detallados en el
capitulo 6), se relacionan la cuantificacion psicométrica obtenida en el mismo y se

comparan con los obtenidos por otros modelos desarrollados por la literatura.

El estudio y revisidon de la estructura —articulada en torno a constructos y variables
identificadas- a través de la que la literatura ha construido modelos explicativos del
funcionamiento y dinamicas de los canales de distribuciéon invita a proponer
acercamientos que faciliten la comprensién holistica de los canales de distribucién y

enmarquen los elementos que seran objeto de contrastacion empirica en esta tesis.

Una primera abstraccién conceptual es la que estructura las relaciones en base a un
concepto central para las dindmicas entre las partes como es la colaboracion, precedido
de unos elementos causales que producen unos resultados y consecuencias: en esta
propuesta holistica inicial se distinguen dos niveles que tienen una razén secuencial y
de orden causal y no de importancia relativa sobre el constructo objeto de la

investigacion.
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Figura 36. Propuesta inicial de modelo holistico

4 ™ 'd
CONSTRUCTO
CAUSA RESULTADO
OBJETIVO
A -
' ™ \ -
UEntorno
— dPoder y dependencia Q satisfaccion
o dcompromiso
> Qcanfianza s <
= Ocapacidades de las partes
Oconductas oportunistas O conflicto
‘ Colaboracién - a .
4 I 4 ™\
O Crecimiento de ventas
~ 3 Inversiones especificas de O Crecimiento cucta de mercado
o relacion O Valor al consumidor
= O Informacién 3 Ventaja competitiva
= d Mecanismos de gobierno O Duracion de la relacion
\ . J/ N J/

Fuente: Elaboracion propia

Asi pues, cabe distinguir entre:

Variables causales de orden psico-social que explican la existencia e intensidad
de la colaboracion entre las partes intervinientes en el canal de distribucién (por
ejemplo, la confianza o el compromiso). Sudrez, Vazquez y Diaz (2002) enraizan
la definicién de compromiso y confianza en la sociologia y psicologia. El entorno,
constituye una variable de cardcter social por el perimetro de su propio campo
de accidén y las capacidades de las partes y su comportamiento oportunista son
expresidon de su naturaleza psico-social.

Variables de ejecucion estratégico-operacional en base a fundamentos de
gestidon empresarial, que son la expresidon operativa de los factores identificados
en la categoria anterior (por ejemplo, las inversiones especificas en la relacién o
la transparencia informativa), las inversiones idiosincraticas, la estrategia y
gestion sobre la informacién que concierne a la diada que constituye la relacién

y los mecanismos de gobierno por los que la relacidn se rige.
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El modelo se vertebra sobre el ntcleo objeto de investigacion (en el caso que nos ocupa,

la colaboracion y sus conceptos adyacentes de coordinacion y cooperacion).

La colaboracion tiene como resultados constructos que son consecuencia de la
existencia iterativa y de la continuidad o no de la colaboracion entre las partes de la

relacién (por ejemplo, la satisfaccién o la no satisfaccién).

La materializacién del éxito o fracaso de la colaboracion en resultados cuantitativos y/o
cualitativos como son la mejora de los resultados de negocio o del valor aportado por la

relacién expresada en cuotas de mercado, cifra de ventas o beneficio.

El modelo se desarrolla de forma dindmica, retroalimentandose en sucesivas iteraciones

gue sustancian y fortalecen los conceptos que estructuran el modelo.

Figura 37. Modelo revisado de modelo holistico

Variables Resultado
psico-sociales Colaboracién iterativo de la
Variables ) colaboracion | Resultado
Py \,
estratégicas- competitivode la
operacionales colaboracién
*Entomo 'd ' ™ N (rCucimi-ntodc ventas \
*Podery dependencia *Inwersiones |_ * Crecimiento cucta de
especiticas de relacién mercado
*Compromiso B co"bma:_'én Satisfaccion/ .
*Informacian Cooperacién N tistaccid * Valar al consumidar
*Confianza Coordinacidn @ satisfaccion
*Mecanismos de * Ventaja compaetitiva
*Capacidades de las partes gobisrno |—
* Duracién de la relacidn
*Conductas oportunistas k g j ) k

{ { ()

Fuente: Elaboracion propia

El modelo anterior puede adoptar una representacién grafica mas lineal, para eliminar
la distincién entre un nivel 1 6 2 y reflejar la causalidad y secuencia del proceso de

influencia de las variables psico-sociales de las variables estratégicas-operacionales.
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Igualmente, se distingue la satisfaccién o no como primer resultado de un nivel de
colaboracién, frente a los resultados en términos competitivos o de negocio de la
satisfaccidn causada. Igualmente sirve de base para identificar aquellos elementos que
van a constituir el objetivo de investigacion empirica en esta tesis, que se centrard en lo
gue se denomina en el mismo las variables psico-sociales que determinan -como

antecedente- el nivel de colaboracién en un determinado canal de distribucion.

Una vez delimitado el perimetro inicial del modelo a someter a contrastacidn empirica
en esta tesis, se puede encuadrar el mismo en una estructura que adopte la forma de
una matriz de doble entrada distinguiendo la naturaleza interna/externa y
subjetiva/objetiva de los factores o variables que explican el concepto central de la tesis,

que es la colaboracién.

Figura 38. Determinacion del modelo de esta tesis

r—
o
=
o * Entorno legal y social
ﬂ * Entorne competitive
x
i
S—
-
Satisfaccidn
COLABORACION No -\
Satisfaccidn 1
] 1
=] Poder y dependencia 1
= [inchuye regias de 1
5 gablerna)
E 1
2 1
1
1
Experiencias 1
pasadas de e e e o = - =
relaciones
- : i
l OBIETIVOS I H l SUBJETIVOS l :

Fuente: Elaboracion propia
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3.4 Antecedentes directos e indirectos de la colaboracion

Una vez determinados los elementos del modelo objeto de esta tesis, se procede a
continuacion a una revisién especifica de la literatura cientifica relevante en relacién con

cada uno de las variables que lo componen.

3.4.1 El entorno legal

Etgar (1977) establece las bases sobre las que asentar cualquier investigacion relativa a
la influencia del entorno y los factores ambientales que tienen incidencia sobre las
estructuras de poder y control de un canal de distribucion comercial. Este autor
menciona las restricciones legales como uno de esos factores que influyen sobre la

forma que un canal se organiza.

Stern y Reve (1980) incluyen como parte de su teoria econdmico-politica de los canales
de distribucion la dimension externa como un factor decisivo que explica la estructura 'y
procesos econdmico-politicos de los canales de distribucion. Las organizaciones operan
siempre en un entorno compuesto de fuerzas econdmicas, fisicas, culturales,
demograficas, psicoldgicas, politicas y tecnoldgicas. Estas fuerzas determinan el entorno
econdmico externo que puede ser descrito (en palabras de los autores citados) como la
naturaleza de sus mercados y el entorno politico externo, identificado a través de los
actores mas extrinsecos (instituciones legales) que determinan la distribucién, uso y
control del poder en el canal. Ello forma parte del denominado macro environment,
contexto que determina la incertidumbre que el entorno causa en las relaciones
establecidas entre las partes que intervienen en un determinado canal y la respuesta
dada en forma de integracidn por los agentes que participan en el canal (Achrol et al.,

1983).

Dyer y Singh (1998) identifican como un elemento discriminador de las rentas
relacionales la existencia de un entorno institucional que favorece la confianza entre las
partes que intervienen en una relacion. Este hecho puede extenderse hasta el punto de

gue puede conducir a establecer ventajas diferenciadoras entre distrintos paises, la
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presencia o no de un determinado marco institucional favorecedor de la colaboracion

entre los agentes que participan de un canal.

Dentro de esta categoria se encuadran el marco legal, o la evolucién histdrica y social
del canal de distribucion. Un ejemplo que ilustrador es el canal de distribucién
farmacéutico en el que aspectos normativos como el grado de liberalizacion, y la propia
evolucidn histérica de la profesidn farmacéutica o la percepcién social de la misma
influyen en el grado de colaboracion desarrollado en el canal. Mugica (1996) se refiere
explicitamente al caso del mercado farmacéutico espafiol como ejemplo en el que la
naturaleza del producto determina una regulacién que origina un monopolio legal en la
distribucién minorista que “se complementa con el monopolio de hecho creado y
sostenido por los propios minoristas en el eslabdn mayorista (cooperativas)”. Jap (1999)
identifica los factores ambientales como una condicién facilitadora de la colaboracién
gue debe conducir a la obtencidn de la ventaja competitiva y un resultado superior. En
base a las aportaciones de Lawrence y Lorsch (1967) el autor citado distingue dos
dimensiones: el dinamismo del entorno y el nivel de demanda. El dinamismo lo refiere
a la frecuencia y dificultades en predecir los cambios en la competencia y los productos
gue compiten en el mercado a partir de Achrol y Stern (1988). Centra su aportacion en
el mercado y la competencia, no tanto en factores externos a los mismos. Distingue
entre un entorno inmediato (la demanda), un nivel secundario (la competencia) y un

tercer macro nivel (la industria).

Cepeda (2001), distingue cuatro dimensiones en el entorno del canal de distribucion que

Diez de Castro (2004) concreta en:

e Entorno socio cultural, relacionado con los deseos y necesidades de los clientes.
Incluye ambitos muy dispersos en los que la vida del consumidor se refleja, ya sean
de caracter social, ético, demograficos, etc.

e Entorno econdmico general que rodea al canal de distribucion, tanto desde una

perspectiva de coyuntura como de estructura econémica.
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e Entorno tecnoldgico, cuya dindmica de cambio en progresiva aceleracién influye de
manera importante sobre el canal de distribucion.

e Entorno politico-legal que se manifiesta a través del marco normativo que regula la
distribucién comercial en general (libertad de establecimiento y aperturas;
competencia, precios, etc.) y algunos canales comerciales de distribucion en
particular (grandes superficies, distribucidon farmacéutica, etc.).

Como expresan Fernandez, Martinez y Rebollo (2008), la busqueda de la eficiencia del

canal determina la dindmica entre sus agentes. El grado de poder y de negociacién del

detallista frente al fabricante vendra determinado por la definicién de los niveles de
competencia que en el mercado de incumbencia se puedan definir. Esa definicion del
nivel de competencia (horizontal/vertical; intratipos/intertipos), determinard vy

caracterizard las relaciones que los distintos agentes distribuidores (mayoristas y

minoristas) mantengan con los fabricantes y entre los agentes de la distribucién.

Celly y Frazier (1996) en su investigacion sobre los objetivos en los que vertebrar los

esfuerzos de coordinacién -resultados o conductas- identifican el grado de

incertidumbre de un mercado como un factor determinante. Su aportacién empirica la
fundamentan en los estudios de Merchant (1985), Jaworski y Mclnnis (1989), Eisenhardt

(1989), March y Shapira (1989), Oliver y Weitz (1991) y Stern y El Ansary (1992).

Kim (1999), identifica dos factores ambientales que incorporan incertidumbre al canal,

los clientes y los competidores. En relacidn a los clientes, las fuentes de incertidumbre,

segln Achrol y Stern (1988) son:
e La volatilidad, identificada como cambios abruptos y rapidos en los
requerimientos de los clientes)
e La heterogeneidad, como variedad en las necesidades y preferencias de los
clientes
e La generosidad, o variado grado de riqueza en las oportunidades del cliente y

recursos

Aunque ya citado en el capitulo 2, conviene recordar en este punto que la regulacién del

comercio minorista en Espafia responde a los principios de mercado y competencia, tal
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y como se recoge en la exposicion de motivos de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de

ordenacion del comercio minorista, que expresa que:

La economia espafiola precisa, para su adecuado funcionamiento, un sistema
de distribucion eficiente, que permita asegurar el aprovisionamiento de los
consumidores con el mejor nivel de servicio posible y con el minimo coste de
distribucion. Para alcanzar este objetivo, es preciso que el mercado garantice la
Optima asignacion de los recursos a través del funcionamiento de la libre y leal

competencia

El articulo 3 de la citada ley establece, bajo la ribrica de “Libertad de empresa” que “La
actividad comercial se ejerce bajo el principio de libertad de empresa y en el marco de
la economia de mercado, de acuerdo con lo dispuesto en el articulo 38 de la

Constitucion”.

El articulo 38 de la Constitucion, por su parte, reconoce explicitamente “la libertad de
empresa en el marco de la economia de mercado. Los poderes publicos garantizan y
protegen su ejercicio y la defensa de la productividad, de acuerdo con las exigencias de

la economia general y, en su caso, de la planificacion”.

La integracion de Espafa en la Unidn Europea y el desarrollo normativo fundamentado
en las denominadas cuatro libertades comunitarias -a saber, libre circulacion de
personas, bienes, servicios y capitales-, enmarcadas en un sistema de libre competencia
real y efectivo constituyen elementos sustanciales de la organizacién econdmica que

reconoce la Constitucion.

No obstante, la expresa libertad de mercado y competencia reconocida con caracter
general, existen limitaciones establecidas a través de reservas de ley especificas
derivadas de la naturaleza especial de las mercancias o servicios objeto de comercio.
Este es el caso del canal de las oficinas de farmacia, en el que el objeto de la transaccion

comercial (el medicamento) y los intangibles (la salud) que vertebran la transaccion
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(denominada dispensacion) legitiman el establecimiento de excepciones al marco
general de libertad de mercado y competencia que caracteriza el entorno legal del

comercio minorista en Espafia.

En consecuencia, como a lo largo de esta tesis se ird poniendo de manifiesto, la
comercializacion en Espaia de la categoria de productos objeto de esta investigacion,
de cuidado e higiene personal y belleza, se realiza a través de canales de distribucion

comercial diferenciados en cuanto al grado de libertad de mercado y competencia.

La CNMC (2015) caracterizé el canal de distribucidn de las oficinas de farmacia en Espaia
como un canal restrictivo de la competencia, desde el punto de vista de “la regulacién
econdmica eficiente”. Este organismo afirma en su informe que “la regulacién actual de
las oficinas de farmacia en Espafia impone restricciones de acceso y de ejercicio de la

actividad de la distribucion minorista de medicamentos”.

3.4.2 El nivel de integracion

Stern y El-Ansary (1972) definen el poder de un miembro del canal como la capacidad
de controlar las variables decisivas en la estrategia de marketing de otro miembro del
canal. En base a los trabajos de Emerson (1962) concluyen que el poder es funcion del
constructo dependencia y del constructo fuentes de poder, basado en la tipologia de
fuentes de poder desarrollada por French y Raven (1959) y posteriormente aplicadas a

los canales de distribucidn por la aportacién de Stern y Beier (1969).

Del andlisis de las distintas aportaciones cientificas se deduce que la relacién de poder
y dependencia son, reciprocamente, parte de una misma realidad. No cabe concluir cudl
es funcién de cudl. En la literatura es posible encontrar aproximaciones como la de Stern
y El-Ansary (1972) en donde el poder es funcién de la dependencia y otras como la de

Oubifia (2000), en la que la dependencia es funcion del poder.

Geyskens et al. (1996) manifiestan que el enfoque de los canales de distribucidén o

marketing channels como un conjunto de organizaciones interdependientes (segun los

106



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

caracterizan Stern y El Ansary, 1992) ha hecho girar la atencidn de la literatura sobre el
constructo de la interdependencia. La interdependencia presenta dos dimensiones
(Emerson, 1962). sobre las que se ha construido el concepto de poder-dependencia: la
inversion motivacional en la relacidon y la sustituibilidad del partner. La inversién
motivacional en la relacion ha sido formulada por algunos autores como Sterny El-Ansary (1972)
como el valor de las ventas o beneficios dependiente de la otra parte. Al hilo de La
sustituibilidad del partner, Anderson y Narus (1990), construyen su modelo en base al
concepto de dependencia relativa que definen como la diferencia percibida por una
firma entre la dependencia propia y la dependencia de su partner en la relacidn respecto
de la misma. A partir del concepto de dependencia relativa desarrollan los constructos
de influencia sobre la otra firma e influencia de la otra firma que utilizan en su modelo.
Partiendo de la intensidad de la dependencia mutua de las partes (Buchanan, 1992), la
literatura distingue entre la interdependencia simétrica o bilateral, cuando la
dependencia es equilibrada entre las partes y la interdependencia asimétrica, cuando
una de las partes es mas dependiente de su socio que éste respecto de aquél. Trabajos
como los de Anderson y Weitz (1989) o Kumar, Scheer y Stenkamp (1995) soportan
empiricamente el postulado de Stern y Reve (1980) de que los canales vertebrados a
través de relaciones asimétricas en poder y dependencia son disfuncionales. Buchanan
(1992) a su vez corrobora empiricamente que la mayor interdependencia en relaciones

simétricas fortalece el rendimiento.

Heide y John (1988) concluyen que la dependencia de un distribuidor se ve

incrementada respecto de un fabricante cuando:

e Las magnitudes financieras (ventas y beneficios) son importantes tanto en
términos relativos como absolutos para el distribuidor, tal y como es sugerido
por El Ansary y Stern (1972).

e El resultado es superior al de cualquier otra mejor alternativa disponible, de

acuerdo a la propuesta de Anderson y Narus (1984) y Frazier (1983).
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e El distribuidor tiene pocas (o ninguna) alternativas de suministro, tal y como se

deduce de las aportaciones de Pfeffer y Salancik (1978).

Oubifia (2000) desarrolla un modelo de factores determinantes de la dependencia en

base a los siguientes antecedentes:

e El volumen de ventas y beneficios de una organizacidn respecto de la otra.

e Elnumero de alternativas con las que cuenta un miembro del canal para obtener
el mismo nivel de servicio del que actualmente depende.

e Las inversiones especificas (las realizadas en la relacidon de dependencia) y las
compensatorias (las realizadas en otros agentes ajenos a la relacidon de
dependencia) que la empresa dependiente haya realizado en su relacién con la
firma de la que depende.

e El desempefio del rol (Frazier, 1983) o la calidad en la prestacidn de los servicios
gue una empresa presta a otra, la cual depende del anteriormente citado nivel
en la prestacién de servicios.

e La volatilidad del entorno, entendida (Klein, Frazier y Roth, 1990) como la
variabilidad del mercado y la demanda.

e La diversidad del entorno, entendida (Aldrich, 1979) como la variedad de los

elementos que componen el entorno.

Williamson y Ouchi (1981), citados por Heide (1994), definen el gobierno como un modo
de organizar transacciones. De manera mas precisa Palay (1984) lo conceptua como la
expresion que recoge el marco institucional en el que los contratos (en el sentido amplio
de un mero acuerdo de voluntades) son iniciados, negociados, observados, adaptados y
terminados. Heide (1994) -basdandose en su marco conceptual- distingue inicialmente
entre formas de gobierno dirigidas por las relaciones discretas de intercambio que
ocurren en el mercado (market form of governance). Alternativamente a la “mano
invisible del mercado” surge la integracidon en una relacién que exige alguna forma,

aungue esta sea minima, de regla de gobierno (non market form of governance). El
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propio autor caracteriza el fendmeno del gobierno de una relacién como un fenémeno
variado y no homogéneo. El gobierno surgido como consecuencia de la existencia de
una relacidn puede adoptar una forma bilateral o unilateral, caso en el que una de las

partes es la que desarrolla las normas y las impone a la otra parte.

Adicionalmente, en funcién del momento del ciclo de la relacidn (iniciacion,
mantenimiento y terminacién), la relacion de gobierno bilateral o unilateral se
manifiesta en los distintos subprocesos que, por ejemplo, se ponen de manifiesto en la
fase de mantenimiento de una relacién. Estos subprocesos que identifica Heide (1994)

son los siguientes:

e Asignacion de roles que, como definen Gill y Stern (1969), describe la manera en
la que las decisiones y las funciones son asignadas a las partes de una relacion.

e Planificacién, que se refiere a los procesos por los que futuras contingencias y
sus consecuencias se convierten en explicitas y anticipadas (Macaulay, 1963)

e Procesos de ajuste, que anticipan la manera en que los cambios futuros seran
abordados.

e Procedimientos de control, mediante el establecimiento de medidas de los
resultados y de las conductas (Anderson y Oliver, 1987)

e Sistema de incentivos, relacionados con el resultado obtenido, si bien el
concepto de resultado pudiera variar en funcién del caracter unilateral o bilateral
del mecanismo de acuerdo.

e Medios coercitivos, cuya forma sera igualmente variada en funciéon del caracter

unilateral o bilateral del mecanismo de gobierno.

Tal y como describen Vazquez, Iglesias y Varela-Neira (2011) -en base a las aportaciones
de Chelariu y Sangtani (2009); Mohr y Segupta (2002) y Wathne y Heide (2004)- las
partes de una relacion han de desarrollar mecanismos de gobierno para conseguir sus
objetivos en términos de economias (costes) y creacién de valor (consumidores). La

forma de esos mecanismos puede ser variada en cuanto a la flexibilidad que las partes
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se otorgan en funcién del grado de control que las mismas quieran establecerse para

dotar a la

relacion del

mayor potencial, evitando

las incertidumbres y los

comportamientos oportunistas de las partes intervinientes en la relacidn.

Figura 39. Formas de gobierno

MECANISMOS DE GOBIERNG EN LA

RELACION FABRICANTE-DISTRIBLIDOR
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Fuente: Vdzquez, Iglesias y Varela-Neira (2011)

Las distintas formas que Vazquez, Iglesias y Varela-Neira (2011) identifican como

mecanismos de gobierno son:

El gobierno del mercado en el que la relacién y el acuerdo se limita a la

transaccion de intercambio comercial.

El gobierno de la relacidn se refleja en contratos legales que de manera formal

recoge no solamente condiciones de la compraventa, sino que incluye

adicionalmente una serie de normas que regulan la relacién.

El gobierno de la relacién se determina por una serie de decisiones y acciones

(por ejemplo, la inversion en activos especificos en la relacidn) que orientan e

incardinan el mecanismo de gobierno entre las partes mediante salvaguardas

formales derivadas de las citadas decisiones y acciones.
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e El gobierno de la relacién se determina por las salvaguardas informales que se
derivan de la autoridad, consecuencia de la relacidon de dependencia establecida
entre las partes.

e El gobierno de la relacidn se determina por las salvaguardas informales que se
derivan de la autoridad, consecuencia de las normas relacionales que las partes

mutuamente se otorgan para determinar los limites de la colaboracién.

Hillman et al. (2009), a partir de las aportaciones hechas por la Teoria de Recursos-
Dependencia (Pfeffer y Salancik, 1978) identifican la importancia del poder para explicar
las dinamicas de las relaciones inter-organizativas (por ejemplo, las fusiones, integracién
vertical, joint ventures, etc.) para minimizar las incertidumbres y dependencia que
genera el entorno. Por el contrario, Frazier (1999) sefiala que la integracién no es la
solucion asumida extensamente por la literatura para resolver las incertidumbres que
genera el entorno. Este autor concluye que las razones que explican la integraciéon de un
canal vienen determinadas por el tamafio medio del pedido del cliente medio. Cuanto
menor es el tamafio medio del pedido, mayor resulta la integracién como la respuesta
mas eficiente del canal desde un punto de vista organizativo. Adicionalmente, Watson
et al. (2015) aporta a través de su revisidon de la literatura el resultado positivo que
aporta la integracién: reduccidon de costes, ganancias en eficiencia, reduccion de las

limitaciones que supone las limitaciones del contrato de agencia, etc.

3.4.3 Las capacidades de las partes

Para Dyer y Singh (1998), las capacidades diferentes de los distribuidores pueden
conducir a resultados diferentes en términos de aprendizaje y desarrollo de capacidades
entre partners y, en consecuencia, influiran en el valor de las rentas relacionales que
tanto el fabricante como el distribuidor generardn como consecuencia de la

colaboracién entre ellos establecidas.

Anderson y Weitz (1992) y —especialmente- Ganesan (1994) identifican la reputacién en

comportamiento justo y honesto como un antecedente de la credibilidad de los
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fabricantes. La reputacién es alimentada por el comportamiento del partner en otras
relaciones dentro del canal. Los distribuidores prefieren, en términos de confianza, a
aquellos fabricantes con una cierta reputacién en el canal. Este mismo autor, basdndose
en las propuestas de Scanzoni (1979) y Dwyer, Schurr y Oh (1987), demuestra que la
experiencia previa con una parte de la relacidn contribuye a la mayor confianza entre

los socios de la misma.

Celly y Frazier (1996) -en su investigacion sobre los esfuerzos de coordinacién basados
en resultados frente a los esfuerzos de coordinacion basados en conductas- establecen
un modelo en el que las caracteristicas del fabricante y distribuidor son determinantes
de la variable sobre la que vertebrar la coordinacién entre los agentes del canal de

distribucion.

Como caracteristicas determinantes del fabricante identifican:

e La familiaridad con el producto-mercado del canal de distribucién. Para ello, se
apoyan en los trabajos de Ouchi (1977) en cuanto a esfuerzos de coordinacién
basados en resultados y Eisnehardt (1985) y Ouchi y Maguire (1975) en cuanto a
esfuerzos de coordinacién basados en conductas.

e La limitacion de recursos por parte del fabricante para coordinar y participar en
la organizacion del canal, deducido de la ya mencionada aportacién de Sterny
Al-Ansary (1992)

e Lasustituibilidad del fabricante, identificada como una causa de los esfuerzos de
coordinacion por Heide y John (1988), Frazier y Rody (1991) y Pfeffer y Salancick
(1978).

Sobre la sustituibilidad de una de las partes de la relacién cabe plantearse si es una
dimensién de la interdependencia entre las partes (Frazier y Rody, 1991; Kumar, Scheer
y Steenkamp, 1995) o una manifestacién de las capacidades de las partes (Celly y Frazier,

1996).
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Como caracteristicas determinantes del distribuidor identifican:

e La experiencia del distribuidor en la categoria-mercado del producto del
fabricante, factor ya analizado por Oliver y Weitz (1991), Merchant (1985) y
Bucklin (1973).

e El valor aifladido aportado por el distribuidor en satisfacer las necesidades del
consumidor, elemento que influye sobre los esfuerzos de coordinacién (Corey,

Cespedes y Rangan, 1989).

Corsten y Kumar (2005) se centran desde la perspectiva del fabricante en demostrar
empiricamente -a partir de los fundamentos del marketing relacional y de la utilizacién
del concepto Efficient Consumer Response (ECR)- la influencia que tiene la colaboracion,
expresada a través de acuerdos de ECR, en el resultado econdmico del fabricante, la
equidad de la relacién percibidos por parte del fabricante respecto del distribuidor y en
el desarrollo de capacidades del distribuidor. Esto supone, en definitiva, abundar en Ia
dimensién relacional de la ventaja competitiva tal como hicieran previamente otros

autores como Dyer y Singh (1998).

En su modelo, Corsten y Kumar (2005) identifican a la confianza (trust) y las capacidades
del distribuidor (retailer capabilities) como factores moderadores de la influencia de la
colaboracidn (los acuerdos ECR) en los resultados del fabricante. Los autores identifican
las capacidades del distribuidor como un factor que influye en el efecto que la

colaboracion tiene sobre el rendimiento del fabricante.

En sentido contrario, tal y como han aportado Lane y Lubatkin (1996), los diferentes
fabricantes haran un uso diferente de las capacidades del distribuidor (en principio,
iguales para todos los fabricantes), en funcién de la compatibilidad del proceso de

decisidn, los sistemas de control e informacién y la cultura organizativa (Doz, 1996).

Gonzalez (2002), por su parte, establece una relacién de causalidad entre factores

relativos al distribuidor y el constructo de colaboracién y la Respuesta Eficiente al
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Consumidor (ECR) como expresion del mismo. Identificando los siguientes factores

causales:

e Caracteristicas del comercio, como la titularidad juridica, la propiedad del
establecimiento, antigliedad del negocio, la superficie de venta y equipamiento
de los establecimientos.

e Caracteristicas del empresario, como la edad, la formacién académica y la
formacién continuada.

e Relacion con proveedores, la predisposicién y la percepcidn del beneficio que le
resulta.

e Relacion con competidores, la predisposicion y la percepcion del beneficio que

le resulta.

Leonidou et al. (2014) consideran la adaptabilidad de las partes como una caracteristica
gue permite a las partes abordar los ajustes necesarios para satisfacer las necesidades y

capacidades de la otra parte (Hallen, Johansson y Seyed-Mohamed, 1991).

3.4.4 La confianza

De todos los constructos que la literatura ha identificado como antecedente de la
colaboracién, la confianza es uno de los mas comunmente citado por los autores. En su

definicion, se reconocen en la literatura varias caracterizaciones (Collado, 2004):

e Una dimensidn cognitiva, soportada en los trabajos de Schurr y Ozanne (1985),
Gundlach y Murphy (1993) y Mohr y Spekman (1994).

e Fiabilidad en el socio, reconocible en los trabajos de Anderson y Weitz (1989),
Doney y Cannon (1997) y Nielson (1998).

e Intenciones respecto del futuro de la relacién, a partir de las aportaciones de
Anderson y Narus, (1990) y Selnes (1998).

e Sentimiento de vulnerabilidad ante el socio, tal y como subrayan Mayer, Davis y

Schoorman (1995), Andaleeb (1996) y Rousseau et al. (1998).
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e Comportamiento en la relaciéon, subrayado por Gambetta (1988) y Geyskens et

al. (1996).

Ganesan (1994), en su modelo explicativo de la relacién a largo plazo entre los agentes
del canal de distribucion, se apoya en la definicién de confianza de Moorman, Zaltman
y Deshpandé (1992) como el sentimiento o conviccién emocional del conocimiento,
fiabilidad e intencionalidad del patrner en su relacion. Este autor identifica dos

dimensiones esenciales para la definicién del concepto de confianza:

e La credibilidad, como atribucién a la otra parte de la relacién de que tienen las
capacidades requeridas para satisfacer las expectativas. Confianza en las
capacidades y fiabilidad de la otra parte.

e La benevolencia, como atribucion a la otra parte de tiene la intencién y los
motivos de que tomara las decisiones que me beneficien, aun cuando no haya

sido establecido compromiso previo.

En definitiva, Ganesan (1994) identifica como antecedente de la confianza una serie de
caracteristicas subjetivas de las partes que se asimilarian a las capacidades de las partes
gue incluimos en el modelo que se propone en esta investigacion. Tanto la credibilidad
como la benevolencia y la satisfaccidon -como resultado de experiencias anteriores en la
relacion-, se proyectan positivamente con la orientacién a largo plazo por parte del

distribuidor.

Morgan y Hunt (1994) se apoyan en los valores de seguridad y honradez para construir
su concepto de confianza. La confianza es definida por los autores como la conviccién
gue una parte de la relacién tiene en la fiabilidad y la integridad de la otra parte de la

relacion. Estos autores identifican como antecedentes de la confianza:

e La comunicacion -en cantidad, calidad y oportunidad- ha sido caracterizada por
la literatura como coadyuvante r a la confianza (Anderson y Narus, 1990 y

Anderson y Weitz, 1989).
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e La conducta de aprovechamiento unilateral de oportunidades —conducta
oportunista-, ya estudiada por Dwyer, Schurr y Oh (1987), deteriora la confianza

entra las partes de una relacidn.

Consecuencia de la confianza, los autores identifican los siguientes resultados:

e Conflicto funcional. Dwyer, Schurr y Oh (1987) apuntan a la constante existencia
del conflicto en los intercambios de una relacidn. La confianza contribuye a que
el conflicto sea funcional y no hostil y, por lo tanto, productivo y constructivo
frente a la hostilidad que suele conducir a la disolucion de la relacidn.

e Incertidumbre en la toma de decisiones. La confianza en la otra parte de la
relacién reduce la incertidumbre sobre la toma de decisiones que la otra parte

puede llevar a efecto.

Morgan y Hunt (1994) modelizan la cooperacion como el resultado conjunto del
compromiso y de la confianza, y concluyen que la confianza determina el nivel de
compromiso. Su aportacién, conocida por la literatura como la teoria compromiso-
confianza es considerada por algunos autores como Bigné (1996) o Gonzalez (2002). el

elemento central del paradigma relacional.

La literatura es abundante en el estudio de la relacién entre la confianza y el
compromiso. Geyskens et al. (1996), citan como centrales los estudios de Anderson y
Weitz (1989), Dwyer et al. (1987) y Morgan y Hunt (1994). En su revisidn de la literatura
abundan en los dos elementos esenciales de la confianza: la honestidad (Morgan y Hunt,
1994 y Scheer y Stern, 1992) y la benevolencia (Anderson y Weitz, 1989 y Anderson y
Narus, 1990).

Anderson y Weitz (1989) consideran que la confianza es un valor reciproco que exige la
concurrencia por ambas partes de la relacion. Anderson y Narus (1990) -en linea con
Dwyer, Schurr y Oh (1987)- definen la confianza como la firme conviccidén de que la otra

empresa involucrada en el partnership realizara acciones que resultaran de manera
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positiva para la propia firma, e igualmente no realizard acciones que resultaren de

manera negativa para la propia firma.

3.4.5 El compromiso

Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso como la creencia que tiene una parte de
la relacién en que la relacidon duradera con la otra parte es tan importante que merece
garantizar el maximo esfuerzo en mantenerla. Estos autores identifican como

precursores del compromiso las siguientes variables:

e Los costes de terminacidn de la relacién. Las aportaciones de Heide y John
(1988), Jackson (1985) y Dwyer, Schurr y Oh (1987) ponen de manifiesto la
importancia de los costes que suponen a una parte de una relacién cambiar de
un antiguo partner a uno nuevo. No solamente han de tenerse en cuenta los
costes de cambiar (switching costs), sino también los costes de terminar la
relacion con el antiguo socio (termination costs). Cuanto mayor sean los costes
de terminacién y cambio de una relacién, mayor sera el compromiso.

e Los beneficios de la relacién. Las firmas que reciben un beneficio afiadido de su
relacion -en dimensiones tales como beneficio del producto, satisfaccién del

cliente y resultado del producto-, estaran mas comprometida con la relacion.

Como resultado del compromiso identifican las siguientes variables:

e Laaquiescencia, definida partir de la literatura sobre la conducta organizacional
(Steers, 1977) como el grado de aceptacién y adherencia a las politicas y
requerimientos de la otra parte.

e Propension a abandonar es la percepcién sobre la predisposicion de una parte a

abandonar la relacién en el futuro préximo.

Geyskens et al. (1996) definen el compromiso en base a las aportaciones de Anderson y
Weitz (1989) y a Dwyer et al. (1989) como la intencién de un miembro del canal de

mantener una relacion. Establecen una tipologia sobre el constructo compromiso,
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distinguiendo entre compromiso afectivo (affective commitment), de naturaleza
emocional y el calculado (calculated commitment). El compromiso afectivo tiene una
naturaleza emocional y expresa un deseo consecuencia de un confort positivo hacia una
organizacién (Konovsky y Cropanzano, 1991), mientras que el compromiso calculado
expresa una necesidad, consecuencia de un objetivo establecido, relacionado con los
costes de sustitucién que supondria la falta de compromiso y la sustituibilidad derivada

de aquella (Allen y Meyer, 1991).

Dwyer, Schurr y Oh (1987) definen el compromiso como una promesa explicita o
implicita de continuidad en la relacidn entre los agentes del intercambio y lo conceptian
como resultado de la confianza (Morgan y Hunt, 1994; Anderson y Weitz, 1989 vy
Ganesan, 1994) y antecedente de la cooperacion (Anderson y Weitz, 1992; Morgan y

Hunt, 1994).

Collado (2004), basandose en la aportacién de Anderson y Weitz (1992), pone de
manifiesto la importancia de la reciprocidad para dinamizar un circulo virtuoso en el que
la retroalimentacion del compromiso favorece la fortaleza de la relacidn y, por tanto, la
obtencidn de los objetivos de la misma. Estos mismos autores asimilan el constructo de
la orientacidn a largo plazo entre los miembros de una relacién como manifestacion del

compromiso de las partes de la misma.

Ganesan (1994) describe la orientacion a largo plazo en base a la naturaleza de los
intercambios entre las partes de la relacion. Las firmas orientadas al corto plazo
maximizan su rendimiento en base al resultado de las transacciones en el mercado,
mientras que las orientadas a largo plazo alcanzan rentabilizan sus intercambios en base
a las rentas relacionales que se deducen de la inversién y explotacion de activos
especificos de la relacidn y la asuncién de riesgos compartidos. Este autor asimila la
orientacidén a largo plazo a una de las caracteristicas del relacionalismo identificada por
Noodweier, John y Nevin (1990), como es la expectativa de continuidad de una relacién

o el compromiso.
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3.4.6 El oportunismo

Leonidou et al. (2014), se apoyan en John (1994) y Williamson (1979) al definir el
oportunismo como la busqueda del propio interés expresado en términos de conducta
disimulada mediante artimafias, ocultando o distorsionando la informacién, evitando o
fallando en el cumplimiento de promesas, aprovechamiento de terceros, etc. y/o de
manera expresa, como mentir o engafar en tratos con la otra parte. El oportunista
busca, en palabras de Vazquez, Iglesias y Varela (2011) incrementar de manera unilateral
su propio beneficio. Posicionan el concepto de oportunismo como diametralmente
opuesto al de confianza, tal y como este es definido por Anderson y Narus (1990) y
Morgan y Hunt (1994) y al de compromiso en los términos que fijan Dwyer, Schurr y Oh

(1987).

Collado (2004) pone la causa de la importancia de las conductas oportunistas en las
relaciones en la teoria de los costes de transaccién y de agencia. Los comportamientos
oportunistas exigen dedicar recursos a controlar y vigilar la conducta de la otra parte. La
conducta de aprovechamiento unilateral de oportunidades estudiada por Dwyer, Schurr
y Oh (1987) deteriora la confianza entra las partes de una relacién. Igualmente seiala la
necesidad de distinguir el comportamiento oportunista de la busqueda del interés
propio (de caracter legitimo a través del conflicto, negociaciones, etc.) y de otras formas
de comportamiento no ético. Para Kelley, Skinner y Ferrell (1989), la conducta

oportunista en una forma particular del comportamiento no ético.

En la dinamica explicativa del comportamiento oportunista, la literatura distingue dos
dimensiones: ex ante, referida normalmente a la gestion de la informacién disponible y
compartida con la otra parte de la relacién antes de que comience el intercambio
transaccional (Gundlach, 1994) y ex post, para comportamientos manifestados una vez
el intercambio transaccional ha comenzado, como por ejemplo el incumplimiento de
compromisos. Otra tipologia es la desarrollada por Wathne y Heide (2000) que cristaliza
en una matriz basada en un primer eje denominado conducta y en la que se distingue

entre oportunismo pasivo (ocultando informacién) y activo (quebrando una exclusividad
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territorial) y un segundo eje denominado circunstancias y en el que se distinguen entre
circunstancias existentes o novedosas. Estos autores proponen las estrategias de

gobierno para contrarrestar la conducta oportunista de una de las partes de la relacién:

e Monitorizacién de la relaciéon para incrementar la impresién de control y
asegurar el equilibrio de los beneficios para ambas partes.

e Incentivos que reduzcan el resultado beneficioso de la conducta oportunista a
corto plazo frente al beneficio mayor equilibrado de la cooperacién a largo plazo.

e Adecuada seleccién del partner, evitando aquellos que han manifestado una
cierta inclinacién por conductas oportunistas.

e Socializacidon entre las partes que asegure la internalizacién de objetivos

comunes.

3.5 Conclusiones de la revision de literatura sobre el constructo colaboracién y sus
antecedentes

Tras una exhaustiva revision de la literatura en torno a los canales de distribucién
comercial y las variables que explican su funcionamiento y, particularmente, sobre el
concepto de la colaboracién como eje alrededor del cual se vertebran las relaciones
entre las partes que intervienen en un canal de distribucidn, cabe concluir que el tema

en general ha sido tratado extensamente, si bien no de forma exhaustiva.

Las numerosas aportaciones de caracter académico permiten caracterizar las mismas

como variadas. Este cardcter variado se expresa en varias dimensiones:

e Numero de los constructos y variables identificados.

e Caracter holistico o limitado de los modelos propuestos.

e Marco tedrico o dominio en el que se encuadra la investigacion (Teoria
econdmico-politica; Teoria de los recursos; Teoria de la agencia; etc.)

e La metodologia empleada (conceptual, empirica basada en sistema de

ecuaciones estructurales o basada en teoria de juegos, etc.)
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e La unidad de analisis, protagonista de la investigacion. La perspectiva de los

distribuidores, o del fabricante, etc.

No obstante, la amplitud con la que el funcionamiento y dinamicas internas de los
canales de distribucién han sido estudiados, quedan aun conceptos que -de manera
aislada o en combinacién con otros conceptos mdas profundamente investigados-,

invitan a su estudio para mejorar el conocimiento que se tiene sobre los mismos.

Del andlisis de la literatura se ha podido identificar cudles son los conceptos que han
sido estudiados mas profusamente por la comunidad académica, asi como aquellos que

son susceptibles de una mayor atencion por parte de los investigadores.

Igualmente, se han podido deducir modelos que potencialmente pueden explicar el
funcionamiento de la colaboracidon entre las partes que intervienen en un canal de
distribucién y que se estructuran de una forma que permite abordar su investigacion

parcial de forma coherente.

Ello ha facilitado segmentar variables de caracter subjetivo y psico-social (las
capacidades de las partes, la confianza, el compromiso, el oportunismo) de variables
objetivas (el entorno y el nivel de integracion del canal) que pueden afiadir perspectiva
al estado del conocimiento actual que sobre la colaboracidn en los canales de

distribucién existe.

Como consecuencia de la revision de la literatura y de la experiencia profesional de este
doctorando con el canal de las oficinas de farmacia, esta tesis identifica como areas en
las que es necesario una mayor investigacidon la relacién existente entre el entorno
regulatorio, la organizacién del canal, las capacidades de las partes y su influencia sobre
el nivel de colaboracién y sus antecedentes en el marco de las relaciones entre las partes
de un canal de distribucién, tal y como se expreso previamente al aludir a la aportacién

gue se espera realizar en el capitulo introductorio del trabajo.
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En definitiva, y como se expone en la figura siguiente, a partir de la Teoria Politico-
Econdmica de Stern y Reve (1980), esta tesis propone un modelo integrado y
multidimensional (politico-econdmico y externo-interno) relacionando el entorno legal
y el nivel de integracién funcional del canal con las capacidades del distribuidor,
constructo que autores como Celly y Frazier (1996) y Cosrten y Kumar (2005) ya habian
identificado como antecedente de la colaboracion, a través de otras variables ya
utilizadas por otros autores (Morgan y Hunt, 1994) como el oportunismo, la confianzay

el compromiso, para explicar la colaboracién.

Figura 40. Fundamentos académicos del modelo propuesto

Teoria Politico-Econdmica (Stern y Reve, 1980)

Politica Externa — El entorno legal Economia Interna — La integracion funcional
Achrol, Reve y Stern (1383) | l Vdzguez-Casielles, Iglesios y Varela-Neira (2013)

[ Caracteristicas del distribuidor ‘
[ Celly y Frozier {18936) / Corsten y Kumor (2005) ]
fmm e mmmcmmeeme oo v
i Oportunismo - Confianza - Compromiso !
F-mm e e e i
] Morgan y Hunt {1934) :

1]

_________________________________________

COLABORACION

Fuente: Elaboracion propia
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PARTE Il. INVESTIGACION EMPIRICA

Capitulo 4. Objetivos e hipétesis

El objetivo de la investigacion es profundizar en el conocimiento del constructo de la
colaboracién en los canales de distribucidn y determinar el grado de influencia que el
entorno legal y el nivel de integracidn tienen sobre los niveles de colaboracidon en un
canal de distribucidn. La colaboracion ha sido investigada por la literatura de manera
extensa, pero no exhaustiva, tal como se explicita a lo largo del marco conceptual de
esta tesis. En este trabajo se pretende analizar el efecto que dos elementos o realidades
hasta el momento no contempladas en los modelos propuestos como son el entorno
legal y el nivel de integracién del canal, tienen sobre las capacidades de las partes, la
confianza, el compromiso y el comportamiento oportunista de los distribuidores,

constructos ya reconocidos por la literatura como antecedentes de la colaboracion.

El modelo propuesto y la metodologia utilizada aportan una serie de contribuciones que
pueden considerarse novedosas y significativas para un mejor conocimiento de los
canales de distribucidn comercial y las relaciones que se derivan del comportamiento

de los agentes que forman parte de los mismos.

En primer lugar, se propone un modelo explicativo de la colaboraciéon que incluye una
serie constructos que hasta ahora habian sido estudiado de manera independiente.
Celly y Frazier (1996) desarrollaron un modelo en el que las caracteristicas/capacidades
del distribuidor y fabricante y la incertidumbre del entorno influyen sobre los esfuerzos
de coordinacion (colaboracién) de las partes de una relacion. Morgan y Hunt (1994), por
su parte, elaboraron un modelo en el que la confianza y el compromiso forman un eje
que influye sobre la cooperaciodn, siendo la conducta oportunista un antecedente de la
confianza. En el modelo propuesto en esta tesis, se relacionan las capacidades del
distribuidor y la colaboracidn de forma integrada a través de un modelo extendido en el
gue la citada relacion es mediada a través de la conducta oportunista como antecedente

de la confianza, la confianza en si misma y el compromiso.
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En segundo lugar, se analiza la influencia del entorno legal y del nivel de integracion
sobre las capacidades del distribuidor como antecedente de la colaboracién. Se trataria
de dar respuesta a la siguiente pregunta de investigacion: una legislacion restrictiva en
cuanto al acceso a la propiedad, la libertad de establecimiento o la libertad de
promocion ¢afecta al nivel de integracion de un canal de distribucion?, ¢afecta a las
capacidades del distribuidor para sustanciar los niveles de confianza, la conducta
oportunista, el nivel de compromiso y en definitiva la colaboracién existente en un canal

de distribucion?

En tercer lugar, desde un punto de vista metodoldgico supone una aportacidn en si el
hecho de que se utilizan muestras de tres canales de distribucidn diferentes —cuando de
forma generalizada los trabajos abordan el estudio de un uUnico canal- lo que se espera
contribuya a mejor entender y conocer el comportamiento de los canales de distribucién
comercial en relacion a los constructos objeto de esta tesis, particularmente aplicado al
caso de los canales de distribucién de productos de Cuidado e Higine Personal y Belleza

en Espafia.

En resumen, el modelo desarrollado que se contrastard en esta tesis es un modelo
extendido e integrador de relaciones respecto a las que previamente ya hay evidencias
en la literatura y otras relaciones entre constructos incorporados al mismo de forma
novedosa. El modelo estructural determinara la influencia que tiene el entorno legal y
el nivel de integracion de un canal de distribucion comercial sobre las capacidades del
distribuidor, constructo que afecta al nivel de confianza, conducta oportunista y grado
de compromiso, todos ellos antecedentes de la colaboracién tal como se desprende de

la literatura revisada.

El modelo plantea un conjunto de hipdtesis que podemos categorizar en:

a) Hipdtesis sobre relaciones entre constructos que han sido ya estudiadas para otros
canales, otras categorias de productos y otros mercados territoriales por la

literatura. En esta categoria se inscriben las hipotesis que estan basadas en las
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aportaciones de Celly y Frazier (1996) sobre las relaciones entre las caracteristicas

del distribuidor y los esfuerzos de coordinacién ligados a resultados o en conductas

de la relacion.

Figura 41. Modelo de antecedentes de la coordinacion

Incertidumbre ambiental o

Caracteristicas del fabricante

Caracteristicas del distribuidor [~

Esfuerzos de coordinacion
basados en resultados

Esfuerzos de coordinacion
basados en conductas

Fuente: Celly Frazier (1996)

Igualmente, las hipdtesis que se detallan a continuacion se fundamentan en la

aportaciéon de Corsten y Kumar (2005) sobre el concepto de ECR (Efficient Consumer

Response) que relaciona las capacidades del distribuidor con la colaboracion

expresada a través de las relaciones en el canal articuladas en el ECR y sus practicas.

Figura 42. Modelo de antecedentes de la colaboracion (ECR)
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Fuente: Cosrten y Kumar (2005)
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Asi pues, se plantea el siguiente modelo bdasico derivado de las mencionadas

aportaciones, y del que se deduce una primera categoria o grupo de hipétesis.

Figura 43. Modelo bdsico sobre la colaboracion

‘\
Confianza i
— \‘\‘
- H2 (+) o
-- R T ‘\\ _,......--"' - -
<~ Capacidades
_ del H1tH) A Colaboracién |
“._ distribuidor -
Compromiso ::f'
h" /'.

Fuente: Elaboracion propia

e H1: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
con el nivel de colaboracién de las partes que intervienen en el canal de
distribucién.

e H2: La confianza se relaciona de manera directa y positiva con la colaboracién
entre las partes que intervienen en el canal de distribucidn.

e H3: El compromiso se relaciona de manera directa y positiva con la colaboracion

entre las partes que intervienen en el canal de distribucion.

b) Un segundo tipo de hipdtesis que el modelo plantea, son aquellas que se derivan de
un modelo extendido e integrado que se propone aportando una nueva vision de la
relacion entre capacidades del distribuidor y colaboracion, a través de la accién
mediadora de otros constructos ya identificados por autores como Morgan y Hunt
(1994) como antecedentes de la colaboracidon, pero no relacionados en la literatura

con las capacidades del distribuidor.
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Figura 44. Modelo de relaciones basado en la confianza y el compromiso
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Fuente: Morgan y Hunt (1994)

Estas relaciones permiten definir el siguiente modelo extendido y las hipdtesis que

se derivan del mismo.

distribucion.

H4: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
con el nivel de confianza de las partes que intervienen en el canal de distribucidn.
H5: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva

con el nivel de compromiso de las partes que intervienen en el canal de

Figura 45. Modelo extendido e integrado (1) de las capacidades de las partes y la
colaboracion
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Al modelo definido en la figura anterior resultante de la aportacién de Morgan y
Hunt (1994), se le ha incorporado el constructo de la percepcidon por parte del
distribuidor de la conducta oportunista del fabricante, resultando las siguientes

relaciones:

Figura 46. Modelo extendido e integrado (2) de las capacidades de las partes y la

colaboracion
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Fuente: Elaboracion propia

e H6: Las capacidades de las partes se relacionan de manera directa y negativa con
la conducta oportunista de las partes
e H7: La conducta oportunista se relaciona de manera directa y negativa con la

confianza entre las partes que intervienen en el canal de distribucién.

c) Un tercer tipo de hipdtesis que aporta el modelo son aquellas que comparan el
efecto mediador de los constructos introducidos en el modelo extendido respecto
del modelo bdsico sobre la colaboracidon identificado en la literatura (figura 44). En

esta categoria se encuadran las siguientes hipdtesis:
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e H11: Larelacién entre capacidades del distribuidor y la confianza estan mediadas
de manera parcial a través de la conducta oportunista.

e H12: La relacién entre capacidades del distribuidor y la colaboracién estan
mediadas de manera parcial a través de constructos mediadores como son la
confianza y el compromiso.

e H13: El modelo extendido que relaciona la capacidad del distribuidor y Ia
colaboracién en el canal de distribucién a través del oportunismo del
distribuidor, la confianza y el compromiso, aumenta la varianza explicada del

modelo.

Finalmente, el modelo propuesto incorpora variables que explican de manera mas
completa el constructo de las capacidades del distribuidor utilizando variables que,
-si bien ya habian sido identificadas en la literatura como elementos a tener cuenta
en los modelos que explican las relaciones en los canales de distribucion- no habian

sido incorporados como antecedentes de las capacidades de las partes.

Figura 47. Modelo estructural final de las capacidades de las partes y la colaboracion
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En esta categoria se incluyen tres nuevas hipdtesis del modelo, que relacionan el

entorno legal con el nivel de integracidn y las capacidades del distribuidor. A los efectos

de esta parte empirica de la tesis, hay que significar que:

El entorno legal estd caracterizado por una serie de restricciones a la libertad de
mercado (CNMV, 2015) que afectan al canal de distribucidn a través de oficinas
de farmacia en Espaiia limitando la libertad de acceso a la propiedad del
establecimiento, la libertad de localizacién territorial y la libertad de promocion
del establecimiento.

El nivel de integracidn viene determinado por la integracién de funciones
operativas propias de la distribucion comercial.

Las capacidades del distribuidor vienen referidas -en base a la literatura anterior-
al conocimiento y familiaridad con la categoria de productos (en el caso del
presente trabajo, Higiene Personal y Belleza), recursos disponibles, flexibilidad
frente a otras partes del canal y uso de estrategias de valor afiadido para el

cliente.

Tanto el entorno legal como el nivel de integracién ya habian sido identificados por la

literatura. Especificamente, Etgar (1977), Mugica (1996) y Grewal y Dharwadkar (2002)

sefialan el entorno institucional y las restricciones legales como factores que influyen las

dinamicas que explican el funcionamiento de los canales de distribucién.

Las hipdtesis cuya evidencia empirica se persigue a través del modelo planteado son:

H8: Existe una relacidon directa y negativa entre un entorno legal y las
capacidades del distribuidor que interviene en un canal de distribucién
comercial.

H9: Existe una relacion directa y positiva entre el nivel de integracién en un canal
de distribucidn y las capacidades del distribuidor.

H10: Existe una relacidn directa y negativa entre un entorno legal restrictivo y el

nivel de integracion de un canal de distribucion comercial.
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Capitulo 5. Metodologia

5.1 Explicacion de los modelos de ecuaciones estructurales y su justificacion en el
trabajo

La técnica estadistica empleada para la confirmacidn de las relaciones propuestas a

partir de la literatura de referencia es la de los modelos de ecuaciones estructurales

(structural equation models o SEM).

El concepto que sustenta el modelo de ecuaciones estructurales se basaria en el
planteamiento expuesto en los trabajos de Wright (1921, 1934) conocido como path
analysis o andlisis de senderos. Wrigth, trabajando sobre patrones de covariacién entre
varias caracteristicas de cobayas, desarrolla una forma de romper con las correlaciones
observadas en un sistema de ecuaciones. Estas relaciones se representan en un path
diagram o diagrama de senderos. Joreskog (1973, 1977 y 1981) y Joreskog y Sorbom
(1982) retoman desde las ciencias sociales las aportaciones de Wright y desarrollan un
método que denominan modelo de ecuaciones estructurales en el que se combina el

analisis factorial con el path analysis.

En la base de la modelizacién estructural se encuentra la asuncién de que entre un
vector de variables aleatorias existe un mecanismo subyacente que lleva a una
estructura de covarianzas tedricas. El objetivo de la estimacidn del modelo estructural
estd en capturar la esencia de este mecanismo subyacente. Se podria decir que las
relaciones causales establecidas en la hipdtesis de partida implican una serie de
limitaciones en la matriz de varianzas- covarianzas. Si la matriz de varianzas-covarianzas
gue producen los datos observados es compatible con las limitaciones impuestas por la

hipdtesis, el modelo no se descarta.

Los modelos de ecuaciones estructurales se pueden encuadrar en el conjunto de las
técnicas de andlisis multivariante. Tal y como recoge Bollen (1989) son ecuaciones de
regresion con supuestos menos restrictivos, que permiten errores de medida tanto en

las variables independientes como en las variables dependientes. Consisten en analisis
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factoriales que permiten efectos directos e indirectos entre los factores. Habitualmente
incluyen multiples indicadores y variables latentes. Resumiendo, engloban y extienden

los procedimientos de regresion, el analisis econométrico y el analisis factorial.

Los modelos de ecuaciones estructurales son la herramienta apropiada, especialmente,

como es el caso de esta tesis, cuando:

o Existe un modelo tedrico que proporciona una explicacidn consistente y
comprensiva del fendmeno que se pretende estudiar. Su estimacion, a partir de
los datos de una muestra, consiste en minimizar la diferencia entre las
covarianzas muestrales y las covarianzas pronosticadas por el modelo
estructural, confirmando o no las relaciones de causalidad prestablecidas
(Mueller, 1996).

o El modelo tedrico plantea relaciones de causalidad entre variables que no son
directamente observables (constructos o variables latentes) y que se miden a
través de variables indicadoras o items que si que son observables directamente.
Asi el SEM incorpora el sub modelo de medida y el sub modelo estructural. El
primero contiene la manera en que cada constructo estd medido y los errores
gue afectan a la medicién y el segundo las relaciones entre los constructos que,
obviamente incluyen los errores de medicion (Rodriguez, 2004).

o Se busca la posibilidad de descomponer los efectos directos e indirectos de una
variable sobre otra. En este sentido el modelo de ecuaciones estructurales
permite introducir variables mediadoras y conocer su efecto causal de una

manera desglosada.

Por estas razones, la metodologia SEM ha sido utilizada frecuentemente por la literatura
para explicar el funcionamiento de los canales de distribucidon. A modo de ejemplo se
citan los autores mas significativos para esta tesis que han utilizado la modelizacién de
ecuaciones estructurales como metodologia para sus aportaciones: Anderson y Narus
(1990); Morgan y Hunt (1994); Ganesan (1994); Celly y Frazier (1996); Oubifia (2000);
Corsten y Kumar (2005) y Pimentel y De Oliveira (2010).
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En lo referente a las fases que existen para la aplicacién de SEM, Sallan et al. (2012)

define:

En la fase de identificacion se establece la relacion entre los pardmetros del
modelo y las covarianzas de las variables observables. En la identificacion se
obtienen los grados de libertad del modelo, definidos como la diferencia entre el
numero de covarianzas diferentes entre variables observables y el numero de
pardmetros a estudiar en el modelo. Sélo se puede evaluar el ajuste del modelo
a los datos en los modelos sobreidentificados, con valor de grados de libertad
positivo. Finalmente, en la fase de estimacion, se obtienen estimadores de los
pardmetros del modelo, e indicadores del ajuste del modelo a los datos. El
método de estimacion mds empleado es el de mdximo verosimilitud (mdximum
likelihood), que exige que las variables observables sigan una distribucion normal

multivariantes (p.953).

Barrio y Luque (2000) se refieren a varias etapas en la estimacién de sistemas de

ecuaciones estructurales.

e Especificacion del modelo. El investigador propone, a partir de un marco tedrico
existente en la literatura o en base a su propio conocimiento y experiencia, un
conjunto de relaciones entre variables y/o constructos para ser confirmadas.
Estas relaciones estan definidas por una serie de ecuaciones y se pueden
expresar graficamente a través de path diagram que sirve, ademas, para resumir
el conjunto de hipétesis sobre las que se asienta el modelo.

e Identificacion del modelo. En esta etapa, el investigador analiza si la matriz de
entrada de datos (matriz de covarianzas o de correlaciones) permite
estimaciones Unicas de los pardmetros no conocidos, siendo condicién necesaria
la existencia de un mayor numero de valores conocidos que pardametros a

estimar (grados de libertad).
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Estimacion del modelo. Atendiendo a la naturaleza de los datos, los métodos de

estimacion de los pardmetros pueden variar entre los siguientes:

o Madéxima verosimilitud (ML): Es el método mas utilizado en el ajuste de
modelos de ecuaciones estructurales. Requiere que las variables observadas
mantengan una distribucién normal, sin embargo, la violacidon de esta
condicién permite seguir estimando de manera no sesgada los pardmetros
del modelo.

o Minimos cuadrados ponderados (WLS). Este método de estimacién suele
utilizarse cuando se incumple la condicién de normalidad. Una de las
ventajas que plantea este método es que permite introducir variables
ordinales, dicotdmicas y variables continuas no normales en el analisis. La
limitacion mdas importante que plantea el método de minimos cuadrados
ordinarios es que el valor del estadistico chi-cuadrado deja se ser preciso
para muestras pequeias, asi pues, se requieren muestras grandes para
obtener estimaciones consistentes y eficientes.

o Minimos cuadrados generalizados. Se trata de un caso especial dentro de la
estimacién por minimos cuadrados ponderados.

Evaluacidn e interpretacion del modelo: De manera previa a la interpretacién

del modelo es necesario evaluar las escalas propuestas de modo que se

demuestre su rigor y validez. Para ello se comprueba la dimensionalidad,
fiabilidad y la validez (de contenido, de criterio, convergente y discriminante)
conde cada una de las escalas.

o Dimensionalidad. La dimensionalidad sirve para comprobar que todos los
items o indicadores que forman un constructo representan un mismo
concepto. Para analizar este concepto se realiza un analisis factorial
confirmatorio (AFC) con el que se observa la calidad del ajuste a los datos.
Con esta misma finalidad es adecuado realizar un andlisis del ajuste global
para el modelo de medida (los indicadores se detallan en el epigrafe de

ajuste global).
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o Fiabilidad. La fiabilidad de la escala es la proporcién de varianza atribuible a
la puntuacion real de la variable. Debe tener en cuenta dos aspectos
esenciales: la consistencia interna de la escala (las variables operativas
observadas deben medir el mismo concepto subyacente) y la estabilidad (la
escala es capaz de generar resultados constantes para una misma medicion).
El test habitualmente utilizado para evaluar la capacidad de la escala es el
alfa de Cronbach (1951), que permite estimar la fiabilidad de un instrumento
de medida a través de un conjunto de items que se espera que midan el
mismo constructo o dimensién tedrica. Cuanto mas cerca de 1 se encuentre
el valor del alfa de Cronbach mayor es la consistencia interna de los items
analizados. El test alfa de Cronbach ha sido criticado por sus asunciones
restrictivas por lo que, en muchas ocasiones, se suele complementar para el
analisis de la fiabilidad con el test de fiabilidad compuesta (Fornell y Larcker,
1981).

o Validez. La validez del constructo se refiere al grado en que un instrumento
mide el concepto que se estd analizando (Bohrnstedt, 1976). Existen cuatro
tipos basicos de validez: (1) la validez de contenido que mide el grado en que
la escala recoge todas las dimensiones del constructo. (2) la validez de
criterio o externa que trata de medir si la escala es util para predecir otros
constructos. La validez de contenido y la validez de criterio pueden ser
comprobados con la admisién del modelo planteado en la literatura y con el
andlisis del ajuste del modelo causal respectivamente. (3) la validez
convergente viene determinada por la correlacion de la medida de un
constructo con otras medidas del mismo constructo. (4) la validez
discriminante que nos permite comprobar si un constructo es diferente o no
de otro constructo. Estos dos ultimos se pueden comprobar a través de la

significacién de los de los coeficientes de correlacion.

Tras la evaluacion de la validez de la medida, el investigador trata de evaluar lo bien que

los datos se ajustan al modelo propuesto. En sentido general, se puede decir que existen
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tres alternativas para evaluar el modelo: la evaluacién del modelo de medida, la

evaluacién del ajuste global y la evaluacion del modelo estructural

o Evaluacion del modelo de medida. El analisis del modelo de medida consiste

en examinar la significaciéon estadistica de cada carga obtenida entre el

indicador y el constructo. Adicionalmente, este analisis se puede completar

comprobando que los indicadores poseen una alta consistencia interna

(fiabilidad compuesta del constructo)

o Evaluacién del ajuste global del modelo. La posibilidad de realizar un estudio

de la bondad global del modelo es una de las ventajas que ofrece la

metodologia de ecuaciones estructurales (Rodriguez, 2004). Las medidas mas

habituales para esta evaluacion son las medidas de ajuste absoluto, medidas

de ajuste incremental y las medidas de ajuste de parsimonia.

= Las medidas de ajuste absoluto determinan el grado en que el modelo

globalmente (modelo de medida y modelo estructural) predice la matriz

de datos inicial. Entre las medidas de este grupo se encuentran:

Estadistico chi-cuadrado. Evalla si la matriz de covarianzas de la
poblacién es igual a la matriz de covarianzas del modelo, es decir, trata
de verificar que la diferencia entre esas dos matrices es cero. Se podria
decir que, si la diferencia entre la matriz de covarianzas de la poblacion
y la del modelo es muy pequefia, el modelo reproduce el
comportamiento de los datos observados de un modo
razonablemente bueno o, lo que es lo mismo, si el p-valor asociado al
estadistico es mayor que 0,05, el modelo es compatible con la matriz
de covarianzas de la poblacidn y consistente con los datos observados.
Sin embargo, hay que tener en cuenta la existencia factores que
pueden hacer que este test pierda eficacia: (1) Violacion de la
condicién de normalidad de las variables observadas. (2) Complejidad
del modelo. El valor del estadistico decrece cuando se incrementan los

parametros del modelo, incrementandose la probabilidad de que el
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test lo acepte. (3) Tamafio de la muestra. Ante tamafios de muestra
pequefios, el test no es capaz de detectar diferencias significativas,
aceptando con alta probabilidad modelos que no se ajustan bien a los
datos. Por su parte, ante tamanos de muestra grandes, el estadistico
tiene a ser estadisticamente significativo, rechazando modelos que en
realidad se alejan muy poco de los datos observados. Por estas
razones, a la hora de evaluar la bondad del ajuste, se ha propuesto
interpretar la razén chi-cuadrado/ grados de libertad. A pesar de que
no existe acuerdo, se puede suponer que un indicador en 2.00-3.00 o

menor es indicador de un buen ajuste.

e GFl (Goodness of Fit Index). Indica el grado de ajuste del modelo
respecto de los datos recogidos. Su valor varia entre 0 (mal ajuste) y 1
(ajuste perfecto). Muchos autores apuntan un indice de 0,90 como el
umbral de aceptabilidad del ajuste, si bien otros autores (Hair et al.,
2006) rechazan un umbral absoluto de aceptabilidad. El AGFI (Adjusted
Goodness of Fit Index) es una extension del GFl teniendo en cuenta los
grados de libertad.

e RMSEA (Root Mean Square Error of Aproximation). Indica el grado de
ajuste respecto de la poblacién y no sélo respecto de la muestra
extraida en la estimacién. Es considerado dptimo cuando sus valores
son inferiores a 0,05 y entre 0,05 y 0,08 se pueden considerar
aceptables (Hair et al., 2006).

e RMR (Root Square Residual) y SRMR (Standarized Root Mean Squared
Residual). Para el primero de estos dos indices se considera que
estamos ante un buen ajuste con valores por debajo de 0,10, 0,08, 0,06
o incluso 0,04. Sin embargo, se trata de un indice dificil de interpretar,
por lo que se recomienda utilizar SRMR en su lugar. Este coeficiente
refleja la diferencia promedio entre las varianzas y las covarianzas

predichas y las observadas en el modelo. Por lo tanto, un valor
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pequeiio refleja un buen ajuste. Para un ajuste perfecto este indice
deberia arrojar un valor de 0, mientras valores por debajo 0,05 ya se
considera un buen ajuste y por debajo de 0,08 un ajuste aceptable.

Es importante sefialar que, de todas las medidas propuestas, la Unica
gue tiene asociada un test de significacién es el test chi-cuadrado,

mientras que el resto de medidas e indices son descriptivos.

Las medidas de ajuste incremental o medidas descriptivas basadas en Ia

comparacion de modelos. Los indices enmarcados en este grupo tratan

de comparar el modelo propuesto con el peor modelo posible. En este

sentido, aunque el ajuste del modelo disefiado no sea perfecto, serd una

mejor aproximacion a la realidad en cuanto mejore el ajuste del modelo

nulo. Entre ellos se encuentran:

NFI (Normed Fit Index). Mide la reduccion proporcional en la funcién
de ajuste cuando se pasa del modelo nulo al propuesto

NNFI (Non normed Fit Index). Compara el ajuste por grado de libertad
del modelo propuesto y nulo. En NNFI tiende a 1 para modelos con
muy buen ajuste.

CFl (Comparative Fit Index). Indica un buen ajuste del modelo para
valores proximos a la unidad

Para los indices NFI, NNFI y CFl se consideran aceptables valores
iguales o superiores a 0.90 (Hu y Bentler, 1998; J6reskg y Sorbom,
1993; Hair et al., 2006)

Las medidas de ajuste de parsimonia tratan de medir el grado en que

alcanza ajuste para cada coeficiente o pardmetros estimados. Sirven

ademads como criterio de seleccién entre modelos alternativos. Algunos

de los indices mas utilizados so

PNFI (Parsimony Normed Fit Index). indice similar al NFI, pero

considerando los grados de libertad usados para alcanzar el nivel de
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ajuste. Cuando se comparan modelos alternativos, son de interés las

diferencias en sus valores de entre 0,06 y 0,09.

e AIC (Akaike Information Criterion). Su utilidad reside en comparar

modelos que poseen diferente nimero de variables latentes.

Tabla 19. indices de bondad de ajuste de un modelo de ecuaciones estructurales

Medida de ajuste Valores Buen Ajuste Valores ajuste aceptable
Absoluto
Chi-cuadrado (P-valor) 0,05 <p«1,00 0,01 <p <« 0,05
Chi-cuadrado/gl 0 L chi/gl K2 2<KLchi/fglK3
GFI 0,95 < GFI « 1.00 0,90 < GFI « 0,95
RMSA 0 K RMSA «< 0,05 0,05 « RMSA «< 0,08
SRMR 0 K SRMR « 0,05 0.05 <« SRMR «< 0,10
Incremental
NFI 0,95 K NFI « 1.00 0,90 « NFI « 0,95
NNFI 0,97 K NNFI < 1.00 0,95 K NNFI « 0,97
CFI 0,97 < CFI « 1.00 0,95 « CFI « 0,97
Parsimonia
AIC | AIC lo mas pequeio posible

Fuente: Elaboracidn propia

La variedad de indices para medir el ajuste global muestra, tal y como
recomienda Hoyle y Panter (1995), la necesidad de usar un conjunto variado
de indices para valorar la bondad del ajuste global del modelo. Atendiendo a
Boomsna (2000), Mc Donald y Ho (2002), la combinacién Chi-cuadrado,
RMSA, ECVI, SRMR, GFl y CFl deberia ser suficiente para tomar una decisién al

respecto del ajuste del modelo.

o Evaluacién del modelo estructural. El andlisis del ajuste del modelo estructural
parte del estudio de la significacion alcanzada por los coeficientes estimados.

Un parametro no significativo indicaria que la relacién propuesta no tiene
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ningun efecto considerable, por lo que deberia ser eliminado vy, a

continuacion, reformular el modelo.

5.2 Muestra. Descripcion

Como ya se ha apuntado, el objetivo de esta investigacion es avanzar en el conocimiento
del constructo colaboracién en tres canales de distribucion (canal de las oficinas de
farmacia, canal especialista de perfumeria y cosmética, canal de gran consumo)
manifiestamente diferentes en términos del entorno legal en el que se desarrollan, nivel
de integracidn y relacidon organica interna entre el nivel mayorista y minorista y su

relacidon con los fabricantes.

Debido a la naturaleza de la investigacion y dadas las variables de interés, la unidad
observacional se va fijar en la unidad de gestidn. La unidad de gestién determina el nivel
de exposicion a los fabricantes para que la experiencia de la colaboracion dialéctica
exista con suficiente sustantividad como para que la opinién/valoracién respecto de la

colaboracién esté fundamentada en una realidad de gestién empresarial.

e En el caso del canal de oficinas de farmacia, se puede considerar que la unidad
observacional/ unidad de gestion coincide con el punto de venta.

e (Canal especialista de perfumeria y cosmética. Se considera que la unidad
observacional es el grupo al que pertenece el punto de venta retail considerado
como unidad de gestidén. Esta decisiéon se ha tomado debido al fenémeno de
integracidn corporativa de tipo sucursalista que existe en este canal.

e Canal de gran consumo. Se considera que la unidad observacional es el grupo ya
gue en él se encuentra la unidad de gestioén.

Con este planteamiento queda evidenciado que la poblacién en la que se enmarca el

estudio esta dividida en tres subgrupos o estratos (correspondientes a cada uno de los

canales) homogéneos entre si en los aspectos anteriormente citados y heterogéneos
unos con otros, lo cual justifica la utilizacidon del muestreo estratificado para la seleccién

de la muestra. Esta técnica permite, tanto reducir el error de muestreo y aumentar la
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precision de la muestra (Rodriguez Osuna, Ferreras y Nuiez, 1991), como garantizar la
representacion de cada uno de los subgrupos en la muestra.

Para un nivel de confianza del 95% y un error de muestreo del 5,25% el tamafio muestral
es de 349 unidades de gestion (repartidas siguiendo la proporcién poblacional en 320
unidades del canal de oficina de farmacias, 12 del canal especialista y 17 del canal de
gran consumo). Finalmente, la pérdida de encuestas por valores perdidos en el canal de
farmacias redujo la muestra a 272 unidades de gestion lo que representa un porcentaje
de error del 5,95% con un nivel de confianza del 95%, distribuidas por canales de la

siguiente manera.

Tabla 20. Tamafio poblacional y Tamafio muestral

Tamanio poblacional Tamafo muestral
Canal oficina de farmacias (1) 6.862 243
Canal especialista de perfumeria y cosmética (2) 48 12
Canal de gran consumo (3) 53 17

Fuente: Elaboracion propia

(1) Atendiendo a las Estadisticas de Colegiados y Farmacias Comunitarias (2015)
suministrada por el Consejo General de Colegios Oficiales de Farmacéuticos, el
numero de oficinas de farmacia para ese periodo es de 21.937. Este universo de
oficinas de farmacia tiene unos niveles de facturacién y de venta por tipo de
categorias de producto muy diversificado. Esta heterogeneidad se refleja en el nivel
de relaciéon y, en consecuencia, de colaboracion que mantienen con los fabricantes.
En la siguiente tabla, se exponen clasificados por deciles la heterogeneidad en
facturacién y ventas por categoria de producto de oficinas de farmacia a la que se
hace referencia en el parrafo anterior.

De la tabla 21 se deducen varias implicaciones para la determinacién de la poblacién
de oficinas de farmacia a la que se les puede considerar unidad de gestién v,
consecuentemente unidad observacional a los efectos de esta investigacion. A partir
de la misma, se ha determinado (en base a la opinién de profesional del panel de

expertos y de la empresa de estudios de mercado que ha colaborado en el proyecto)
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qgue solo las farmacias cuya facturacién y el nivel de ventas de productos de
Consumer Healthcare alcanzan el nivel del decil 5, son las que tienen suficiente
experiencia sobre relaciones y colaboracion con fabricantes de la categoria de
productos de Cuidado Personal, Higiene y Belleza como para poder ser considerada

una opinidén a los efectos de determinar un nivel de colaboracién determinado.

Tabla 21: Facturacion en euros por deciles de las oficinas de farmacia en Espafia

Decil IMS Facturaciéon media | Facturacién media Facturacién Media
Consumer Healthcare Prescripcion Total

Decil 10 460.191 1.256.212 1.716.403
Decil 9 261.827 885.091 1.146.918
Decil 8 213.829 759.478 973.307
Decil 7 183.643 675.559 859.202
Decil 6 159.494 602.537 762.031
Decil 5 138.382 536.041 674.423
Decil 4 118.143 465.973 584.116
Decil 3 96.462 392.480 488.942
Decil 2 71.339 302.337 373.676
Decil 1 35.791 166.812 202.603

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos de IMS Healthcare (abril 2015)

Como se refleja en la figura 48, existe una correlacién entre el decil que tiene una
oficina de farmacia por niveles de facturacion y el porcentaje de ventas de Consumer
Healthcare, asimilable a la venta libre (aquella que no es de medicamentos de
prescripcién), dentro de la cual encaja el mercado que esta tesis ha elegido para la

contrastacidon empirica del modelo que propone.

Un porcentaje de ventas de productos de Consumer Healthcare inferior al 20% que
supone al afio unas ventas a precio de venta publico de esta categoria de productos
de 120.000 euros, no exige una relacion directa con un fabricante y por tanto no exige
un nivel de colaboracién de suficiente entidad que pueda dar lugar a una evaluacién

basada en la experiencia.
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Figura 48. Porcentajes de venta de la categoria de productos de Consumer
Healthcare por decil IMS Healthcare
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de IMS Healthcare (abril 2015)

Por tanto, de las 21.937 farmacias censadas por el Consejo General de Colegios
Oficiales Farmacéuticos (CGCOF), se toma como poblacién los deciles 5 a 10
(ambos inclusive) que supone una poblacién de 13.162 farmacias que totalizan
el 81% del total del mercado de venta libre en el canal de oficinas de farmacia,

como se puede observar en la tabla 22.

El trabajo de campo realizado para obtener los datos relativos al canal de oficinas
de farmacia ha contado con la colaboracidn de la empresa Quintiles IMS Health,
S.A., reputada empresa de investigacion de mercados en el sector farmacéutico,
a través de la cual se ha enviando el cuestionario via email a 6.862 oficinas de
farmacia de su panel para los deciles seleccionados, lo cual supone un 52% de la

poblacidén-objetivo identificada para esta tesis.

Este envio al panel de farmacias de Quintiles IMS Health ha sido realizado por los
medios habituales utilizado por esta empresa a través de su plataforma de
comunicacidén con el citado panel de ofcinas de farmacia y en cumplimiento de
las exigencias de privacidad y proteccién de datos que la citada empresa

colaboradora satisface.
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Tabla 22. Porcentaje de cobertura de ventas de Consumer Healthcare por decil.

Deciles Consumer Healthcare Deciles IMS Rx

Decil IMS % de farmacias| % de facturacion % de farmacias |% de facturacion
0% 0% 0% 0%
Decil 10 10% 26% 10% 21%
Decil 9 20% 42% 20% 35%
Decil 8 30% 54% 30% 48%
Decil 7 40% 64% 40% 59%
Decil 6 50% 74% 50% 69%
Decil 5 60% 81% 60% 78%
Decil 4 70% 88% 70% 86%
Decil 3 80% 94% 80% 92%
Decil 2 90% 98% 90% 97%
Decil 1 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de IMS Healthcare (abril 2015)

Atendiendo al ultimo estudio disponible de Alimarket (julio 2015) sobre el canal
especialista de perfumeria y cosmética, con datos de cierre de junio de 2015, el
numero de operadores en este canal se reinen en 48 grupos o unidades de gestién
(2.496 puntos de venta). El trabajo de campo se ha realizado a través de emails
personalizados a personal directivo de las empresas que forman parte de este canal
durante el mes de septiembre 2016, adjuntando al mismo un enlace a la encuesta.
El nimero de respuestas recibidas fue de 12 con un nivel de cobertura sobre la
poblacion en puntos de venta de un 39%, sin que se haya tenido que desechar
ninguna por valores perdidos.

Atendiendo al ultimo informe disponible de Alimarket (mayo 2016) sobreel canal de
gran consumol, con datos de cierre de 31 de diciembre de 2015 sobre hipermercados
y supermercados espafioles, el nimero de operadores en este canal se rednen en 53
grupos o unidades de gestién (21.162 puntos de venta de supermercado y 475 de
hipermercado). El trabajo de campo se realizé por el doctorando enviandose el
cuestionario via email adjuntando un enlace a la encuesta a personal directivo de las
empresas que forman parte del canal. Las encuestas se remiten a lo largo del mes
de julio 2016 a personal directivo de 33 grupos (un 62%), en dos oleadas, obteniendo

un total de 17 respuestas vdlidas, sin que haya habido que desechar ninguna, que
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suponen un 52% sobre el nimero de correos enviados y un 32% sobre el total del
universo, medido por los grupos identificados por el informe de Alimarket. En
términos de puntos de venta las respuestas obtenidas suponen un 39% de los puntos
de venta del formato supermercados y un 43% de los puntos de venta del formato

hipermercado.

La forma de administracion de la encuesta para los tres colectivos o estratos ha sido el
correo electrénico, que contenia un enlace al cuestionario como formulario web.
Autores como Diaz de Rada (2011) reconocen el auge que las encuestas por internet han
alcanzado a lo largo de presente siglo XXI, como consecuencia de la rapidez y economia
que su uso significa para la investigacién, frente a limitaciones como la menor tasa de
respuesta que este método supone. El informe Visién global del mercado de la
investigacion (ESOMAR, 2009) ya reconocia el liderazgo de la investigacidén online (con
un 20% de cuota) frente a otros métodos cuantitativos como el teléfono (19%), digital
automatizado (17%), la entrevista personal (12%) y el postal (4%). Mas alla de esta cifra,
Briiggen, Wetzels y de Ruyter (2011), a partir del dato suministrado por Inside Research,
apuntan a que, ya en 2008, el 43% de la investigacién de mercados se llevd a cabo de

forma online.

Junto con la limitacidn que supone la menor tasa de respuesta de las encuestas
realizadas por Internet -frente a los niveles de respuestas obtenidos por métodos mas
tradicionales como la encuesta por correo postal o la telefénica asistida por ordenador
(CATI)- numerosos autores aluden también a la reconocida tasa de abandono, lo que De
Marchis (2012) denomina la mortalidad experimental, limitaciones que ponen en riesgo

la validez y representatividad de la muestra.

Debido al perfil de las poblaciones o colectivos a los que va dirigida la encuesta, no cabe
identificar una limitacion debida a la menor cobertura que el acceso a Internet pueda
significar, ya que todos los establecimientos de los canales considerados a los que se ha
enviado la encuesta cuentan con el equipo y los recursos humanos suficiente para

responder la misma.
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La menor tasa de respuesta de las encuestas online, han sido documentadas en diversos
trabajos, que arrojan como cuantificacidn de la misma, cifras entre el 7 y el 17% de tasa

de respuesta.

Tabla 23. Tasas de respuesta de encuestas online

Autor (es) Caracteristicas Tasa de respuesta
Bech y Bo Kistensen (2009) | ¢ Dinamarca 16,9%

e Edades > 50 aiios
Briiggen, Wetzels y de|e Holanda 9%
Ruyter (2011)
Dommeyer y  Moriarty | ¢ USA 8%
(2000) e Embedded vs Attached
Tse (1998) e Hong Kong 7%

Fuente: Elaboracion propia

Con el objetivo de recabar la maxima participacién posible en los colectivos
referenciados, la encuesta iba precedida por una carta de presentacidon en la que se
explicaba la finalidad de la investigacién, enfatizando su caracter académico y la
importancia de la misma para promover el conocimiento sobre la colaboracién entre las
partes intervinientes en los canales de distribucion y se ofrecia como compensacién a

los participantes recibir in informe ejecutivo sintetizando el resultado de la encuesta.

5.3 Cuestionario y variables del modelo

El modelo que propone esta tesis, tras la revisidn de la literatura correspondiente vy tal
como se explicita en el capitulo 4, parte de la identificacidon de una serie de constructos
y variables antecedentes de la colaboracién ya estudiados por la literatura académica:
las capacidades de las partes y, particularmente, del distribuidor; la confianza; el
compromiso y su conducta oportunista. También introduce el entorno legal y el nivel de
integracién como variables influyentes en los los antecedentes de la colaboracion

identificados (Figura 47).
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Figura 49. Modelo bdsico propuesto
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Fuente: Elaboracion propia
NOTA: En esta figura ya se ha utiliza la forma de representar las variables en la metodologia
SEM. Las variables no observables de manera directa o constructos se representan mediante un

circulo mientras que las variables observables son representadas mediante un rectdngulo.

Las variables entorno legal y nivel de integracion funcional se pueden definir como sigue.
El entorno legal se caracteriza como restrictivo, de acuerdo con el informe de la CNMC
(2015) sobre el mercado de distribucion minorista de medicamentos en Espaia, si
existen limitaciones sobre la libertad de establecimiento, la libertad de acceso a la
propiedad y la libertad de promocidén del establecimiento entre otras. Por su parte, el
nivel de integracion viene determinado por la existencia de acuerdos legalmente
formalizados entre las partes que intervienen en el canal pudiendo ser vertical u

horizontal.

El concepto de los antecedentes de la colaboracién recoge, segun la literatura, los
constructos: capacidades de las partes, confianza, compromiso y conductas

oportunistas.

147



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

A partir de este modelo y tras la revisidon de la literatura sobre los items que componen
cada uno de sus constructos, se elabord el primer cuestionario. En la tabla 24 se

muestran los autores de referencia para cada constructo.

Tabla 24. Constructos y escalas de medida tomadas de la literatura precedente

Constructo Escala / Medida Autor
Entorno Restricciones legales Elaboracion propia
Organizacion Nivel de integracion Elaboracion propia
funcional
Capacidades del Conocimiento del producto | Celly y Frazier (1996)
distribuidor Recursos Celly y Frazier (1996)
Flexibilidad Heide (1994)
Actividades de valor Corsten y Kumar (2005)
afadido
Confianza Confianza Kumar, Scheer y Steenkamp
(1995)
Compromiso Compromiso Ganesan (1994)
Morgan y Hunt (1994)
Conducta Oportunista | Conducta oportunista Morgan y Hunt (1994)
Colaboracion Colaboracion Oubifia (2000)

Fuente: Elaboracion propia

Este primer cuestionario se sometié a la revisidon de un panel de expertos de caracter

académico y profesional con los siguientes objetivos:

e Asegurar el rigor académico de la encuesta.

e Evaluar la comprension del cuestionario por parte de la audiencia objetivo

e Garantizar la facilidad de acceso y cumplimentacién de la encuesta por medios
digitales auto administrados.

El panel de expertos se componia de 12 personas con los siguientes perfiles:

e Cuatro titulares de oficina de farmacia, propietarios y gerentes de las mismas,
detallistas en un mercado de distribucidn comercial de productos de venta libre
en las farmacias. Las farmacias tienen su oficina en Zamora, Malaga, Gijén

(Asturias) y Sevilla.
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e Dos ejecutivos de empresas fabricantes suministradoras de productos de venta
libre en las farmacias (Johnson & Johnson y Procter & Gamble), en el canal de
Perfumeria y Cosmética y en el canal de consumo masivo. Uno de ellos es
Director de Marketing a Profesionales y el otro ocupa la posicién de Customer
Team Logistic Leader.

e Dos ejecutivos de empresa fabricantes suministradora de productos de venta
libre en las farmacias (Novartis-Sandoz y Nutricia). Uno de ellos es el Director de
ventas canal de farmacias y el otros es Director General de la empresa.

e Un ejecutivo de empresa de distribucion del canal de consumo masivo (Grupo
IFA).

e Un ejecutivo de empresa de distribucién del canal especialista/selectivo de
Perfumeria y Cosmética (Bodybell). Es el Director de la seccién de parafarmacia.

e Un ejecutivo de empresa de distribucién mayorista del canal farmacéutico
(Cofares).

e Un profesor universitario doctor experto en retail.

Con el feedback recibido se redacté un segundo cuestionario que se alojo en la

plataforma de encuestas Surveymonkey (www.surveymonkey.com), para someter el

cuestionario pre-testado al mismo panel de expertos, incorporando las adaptaciones del
mismo para cada canal de distribucion objeto de la investigacién. La forma de
administracion se realizé través de un correo electrénico que incluia el enlace de acceso
a la encuesta reproduciendo las condiciones reales de recepcién y cumplimentacion de

la misma.

El cuestionario definitivo (ver anexos) quedd configurado de la siguiente manera: Una
parte principal homogénea y comun a los tres canales de distribuciéon objeto de la
investigacidon, formado por las dimensiones necesarias para la medicion de los
constructos: nivel de integracion, capacidades del distribuidor, confianza, compromiso,
conducta oportunista y colaboracién y una parte especifica para cada canal relativa a los

datos de segmentacion y nivel de integracién de las funciones relativas a la distribucién
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de la categoria de producto objeto de esta investigacion, Cuidado e Higiene Personal y

Belleza, categoria compartida por los tres canales estudiados.

A continuacidn, se muestran las dimensiones empleadas para la construccion de cada

uno de los constructos del modelo de ecuaciones estructurales propuesto.

A.- Las capacidades del distribuidor

A partir de los items ya utilizados por Heide (1994), Celly y Frazier (1996) y Corsten y

Kumar (2005) se elaboran los siguientes indicadores para este constructo:

Tabla 25. Indicadores del constructo Capacidades del distribuidor

Variable | Descripcion Escala
CapP5a | Nivel de familiaridad y conocimiento sobre la categoria de | Likert 1-7
productos

CapP6b | Personal empleado para atender a los fabricantes y mayoristas | Likert 1-7
que suministren productos
CapP6d | Recursos aplicados en inversiones especificas en las relaciones con | Likert 1-7
fabricantes y/o mayoristas que suministren productos
CapP6e | Recursos invertidos en promocionar el establecimiento y atraer | Likert 1-7
trafico de consumidores al mismo (respecto de las categorias
objeto del presente proyecto)

CapP7 La flexibilidad de las partes ante solicitudes de cambio por las otras | Likert 1-7
caracteriza las relaciones entre los agentes que participan en el
canal
CapP9a | Ejecucion de estrategias de gestion de categorias Likert 1-7
CapP9d | Ejecucion de estrategias de gestion de precios Likert 1-7
CapP9e | Ejecucion de estrategias de gestion promocional Likert 1-7
CapPof Participacidn en el lanzamiento de nuevos productos Likert 1-7

Fuente: Elaboracion propia

B.- La confianza

Para la elaboracion de los indicadores para medir este constructo se toma como base
los items ya utilizados en las aportaciones de Kumar, Scheer y Steenkamp (1995) sobre

la confianza:
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Tabla 26: Indicadores del constructo Confianza

Variable | Descripcion Escala

ConfP10a | Incluso cuando el suministrador (fabricante o mayorista) de esta | Likert 1-7
categoria de productos nos da una explicacién improbable,
confiamos en que dice la verdad

ConfP10b | Cuando el suministrador de esta categoria de productos | Likert 1-7
(fabricante o mayorista) nos da consejo sobre las operaciones de
nuestro negocio, sabemos que nos estd participando de su mejor
juicio

CapP8a El distribuidor tiene reputacién en el canal de ser honesto Likert 1-7
ConfP10e | Cuando se toman importantes decisiones, el suministrador | Likert 1-7
(fabricante o mayorista) de esta categoria de productos se
preocupa de la prosperidad del establecimiento.

Fuente: Elaboracion propia

C.- La percepcion del distribuidor sobre la conducta oportunista del fabricante o

proveedor-

En base a los items utilizados por Morgan y Hunt (1994) sobre la conducta oportunista
observada por las partes que intervienen en los canales de distribucion comercial como

antecedente de la confianza, se desarrollan la siguiente relacién de indicadores:

Tabla 27. Indicadores del constructo percepcion del distribuidor de la conducta oportunista del
fabricante o proveedor

Variable Descripcién Escala

OportP13a Para cumplir sus propios objetivos... ... mi proveedor altera los | Likert 1-7
hechos ligeramente

OportP13b Para cumplir sus propios objetivos... ... mi proveedor se reserva | Likert 1-7
informacién que podria ser valiosa

OportP13c Para cumplir sus propios objetivos... ... mi proveedor promete | Likert 1-7
hacer cosas que no llega a hacerlas realmente

Concurrencia | Concurrencia sobre la media de todas las variables del modelo | 0-1
de medida

Fuente: Elaboracion propia
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D.- El compromiso

En base a los items utilizados por Ganesan (1994) y Morgan y Hunt (1994) se han

desarrollado los indicadores para medir el constructo compromiso:

Tabla 28. Indicadores del constructo Compromiso

suministrador de esta categoria de productos (fabricante o
mayorista) estd preparado y con voluntad de ofrecernos
asistencia y soporte

Variable Descripcion Autor
CompP11a | Esperamos que la relacion con el suministrador (fabricante o | Likert 1-7
mayorista) de esta categoria de productos permanezca en el

tiempo

CompP11b | Estamos deseando poner mas esfuerzos e inversion en construir | Likert 1-7
nuestro negocio con la linea de productos del suministrador
(fabricante o mayorista) de esta categoria de productos

CompP11c | En el futuro, trabajaremos para vincular nuestra farmacia con el | Likert 1-7
fabricante o mayorista en la mente del consumidor cliente

ConfP10d | Aunque las circunstancias cambien, creemos que el | Likert1-7

Fuente: Elaboracion propia

E.- La colaboracién

Tomando como base los items desarrollados por Oubifia (2000) para medir el constructo

de la colaboracion, se han tomado los siguientes indicadores para la medida del citado

constructo:

Tabla 29. Indicadores del constructo Colaboracion

Variable Descripcion Autor

ColabP14b | Grado de colaboracién en promociones Likert 1-7
ColabP14c | Grado de colaboracidn en control de calidad del producto Likert 1-7
ColabP14d | Grado de colaboracién en la politica de nuevos productos Likert 1-7
ColabP14h | Grado de colaboraciéon en EDI e intercambio de datos Likert 1-7
ColabP14j | Grado de colaboracidn en la oferta de servicios al consumidor Likert 1-7

Fuente: Elaboracion propia
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Se adopta para todos los indicadores una métrica resultado de una escala homogénea
de Likert con un minimo valor de 1y un maximo valor de 7, de forma coherente con los

trabajos previos relevantes.

El modelo de ecuaciones estructurales se completa en base a dos variables exégenas

(entorno legal y nivel de integracién) cuya descripcidn y escala se detalla a continuacién:

F.- Variables

Las variables exdgenas tomadas para medir la influencia del caracter restrictivo del

entorno legal y el nivel de integracién funcional del canal se detallan a continuacion:

Tabla 30. Variables externas del modelo

Variable | Descripcién Escala

LegalD1 Si el entorno legal del canal del establecimiento es | 1.- Sin restricciones
restrictivo respecto de la libertad de establecimiento, | 2.- Con restricciones
propiedad o promocidn del establecimiento
IntP4 Indique el grado de integracién (en base al numero de | Likert 1-7
funciones delegadas) del grupo y/o cooperativa al que
pertenece.

Fuente: Elaboracion propia

La tabla 31 contiene los principales estadisticos de las variables observadas. En lo que se
refiere a la asimetria, valores por encima de 13.00l indicarian asimetria extrema mientras
gue en el caso de curtosis, valores entre 18.00I y 120.00I corroborarian situaciones de
curtosis extrema y un serio problema de normalidad. Valores por encima de 120 |
indicarian un serio problema de normalidad. Ninguno de los resultados de las variables

presentadas se encuentra en esos intervalos.

En lo que se refiere al requisito de normalidad multivariante AMOS solo permite
contrastar la curtosis multivariante y no la asimetria, debido al mayor efecto en la validez
de los resultados. El resultado nos hace necesario trabajar de manera asintética dado el

tamafio muestral y utilizar la maxima-verosimilitud para la estimacién de los resultados.
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Tabla 31. Estadistica descriptiva de las variables observadas

Desv.
CONSTRUCTO N | Media | Tipica Asimetria Curtosis
Error Error
CAPACIDADES DEL DISTRIBUIDOR Coef. tip. Coef. tip.
Conocimiento del producto 272 536| 1,063| -0,381| 0,148 -0,370| 0,294
Personal dedicado a compras y 272 511| 1,439| -0,613| 0,148| 0,142| 0,294
proveedores
Recursos en inversiones especificas 272 4,78 1,326| -0,391 0,148 | 0,318 0,294
en la relacion
Recursos en promocion del 272 3,66 1,776 0,000| 0,148 -0,988| 0,294
establecimiento
Flexibilidad 272 4,47 1,574| -0,213 0,148 | -0,540| 0,294
Ejecucion de gestion de categorias 272 486| 1,262| -0,371 0,148 | 0,082 0,294
Gestion de precios 272 5,15| 1,311| -0,506| 0,148| 0,212| 0,294
Gestion de promociones 272 511| 1,325| -0,418 0,148 | -0,575| 0,294
Participa en lanzamiento de nuevos 272 492 1,379| -0,307| 0,148]|-0,613| 0,294
productos
CONFIANZA
Reputacion de honestas 272 593| 1,121| -0,865 0,148 | -0,070| 0,294

Confianza en que el proveedor dice la 272 466 | 1,487| -0,375| 0,148]|-0,409| 0,294
verdad
Confianza en que el proveedor 272 464| 1,431| -0,543 0,148 | -0,203| 0,294
cumple sus promesas
Confianza en que el proveedor quiere 272 3,64 1,601 0,097 0,148 | -0,848 | 0,294
nuestra prosperidad

CONDUCTA OPORTUNISTA

Oportunismo pues altero los hechos 272 2,21| 1,541 1,460| 0,148| 1,419| 0,294
Oportunismo pues me reservo 272 2,35| 1,612 1,295 0,148 | 0,768 | 0,294
informacion

Oportunismo pues no cumplo 272 1,73| 1,156 2,411| 0,148 7,023| 0,294
promesas

OportNew?2 272 4,80| 2,938 1,195| 0,148 | 0,871| 0,294
COMPROMISO

Compromiso a lo largo del tiempo 272 6,11| 0,997| -1,086| 0,148| 0,721| 0,294
Compromiso en la intensidad de la 272 5,87 | 1,118| -1,309 0,148 | 2,790| 0,294
relacion

Compromiso con la marca del 272 532| 1,541| -0,926 0,148 | 0,454 | 0,294
fabricante

Confianza en que el proveedor quiere 272 3,64 | 1,601 0,097| 0,148| -0,848| 0,294
nuestra prosperidad

COLABORACION

Colaboracién en promociones 272 4,82| 1,294| -0,214| 0,148| -0,235| 0,294
Colaboraciéon en control de calidad 272 4,71| 1,603| -0,553| 0,148]|-0,315| 0,294
Colaboracion en nuevos productos 272 518| 1,310| -0,612| 0,148| 0,495| 0,294
Colaboracién en servicios a la 272 4,23| 1,493| -0,121| 0,148|-0,399| 0,294
farmacia

Colaboracién en EDI 272 4,04 1,632 0,036 0,148 | -0,595| 0,294

Fuente: Elaboracion propia

Adicionalmente, ya que conocemos la escala de medicidon de cada una de las variables
observadas, se puede confirmar que se cumple la exigencia del nivel de medida de las

variables observables, puesto que a pesar de tratarse de variables de intervalo medidas
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en una escala de 1 a 7, se tienen valores lo suficientemente amplios como para poder
tratarlos como cuantitativas, y dado que el nimero de valores de cada una de estas
variables es igual a 272, la probabilidad de que la distribucién de datos se aproxime a la

normalidad se incrementa considerablemente.

5.4 Modelo estructural

La generacién del modelo estructural propuesto en esta tesis se articulara a partir de las

cuatro etapas que Barrio y Luque (2000) distinguen para la estimacion de sistemas de

ecuaciones estructurales:

5.4.1. Especificacion del modelo

A partir del marco tedrico existente en la literatura se propone el modelo mostrado en
la figura 48 a partir del que se definen las hipétesis que se pretenden contrastar en este

trabajo.

Figura 50. Modelo final de las capacidades de las partes y la colaboracion

__.-""- -"'--,\ p - -,\\
Oportunismo ! .
| del distribuidor Confianza )
Enterno Legal e - \;. j.\”
¥ , T
b [wu]
e 7 ™, ——.
p p .
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@E’ -l:rl’ist;i buidor f H1 [+ : Colaboracidn |
y _ . ~ / -
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Integracidn /,, ~d
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\ Y

Fuente: Elaboracion propia
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Dichas hipoétesis son las siguientes:

= H1: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
con el nivel de colaboracion de las partes que intervienen en el canal de
distribucién.

= H2: La confianza se relaciona de manera directa y positiva con la colaboracion
entre las partes que intervienen en el canal de distribucidn.

= H3: El compromiso se relaciona de manera directa y positiva con la colaboracion
entre las partes que intervienen en el canal de distribucidn.

= HA4: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
con el nivel de confianza de las partes que intervienen en el canal de distribucion.

= H5: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
con el nivel de compromiso de las partes que intervienen en el canal de
distribucidn.

= H6: Las capacidades de las partes se relacionan de manera directa y negativa con
la conducta oportunista del distribuidor.

= H7: La conducta oportunista se relaciona de manera directa y negativa con la
confianza entre las partes que intervienen en el canal de distribucién.

= H8: Existe una relacién directa y negativa entre un entorno legal y las
capacidades del distribuidor que interviene en un canal de distribucion
comercial.

= H9: Existe una relacion directa y positiva entre el nivel de integracién en un canal
de distribucién y las capacidades del distribuidor.

= H10: Existe una relacién directa y negativa entre un entorno legal restrictivo y el
nivel de integracién de un canal de distribuciéon comercial.

= H11:Larelacion entre capacidades del distribuidor y la confianza estdn mediadas
de manera parcial a través de la conducta oportunista.

= H12: La relacién entre capacidades del distribuidor y la colaboracién estan
mediadas de manera parcial a través de constructos mediadores como son la

confianza y el compromiso.
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= H13: El modelo extendido que relaciona la capacidad del distribuidor y la
colaboracién en el canal de distribucion a través del oportunismo del
distribuidor, la confianza y el compromiso, aumenta la varianza explicada del

modelo.

5.4.2. Identificacion del modelo

En esta etapa el investigador debe analizar si la matriz de entrada de datos (matriz de
covarianzas o de correlaciones) permite estimaciones Unicas de los pardmetros no
conocidos. Siendo condicién necesaria la existencia de un mayor nimero de valores
conocidos que parametros a estimar. En el caso de este estudio el modelo esta

identificado y presenta 342 grados de libertad.

5.4.3. Estimacion del modelo

El modelo ha sido estimado utilizando como software IBM® SPSS® Statistics, version

21.0.0.0 e IBM® SPSS® Amos, version 21.0.0.0.

El método utilizado es el Maxima verosimilitud.

5.4.4. Evaluacion e interpretacion del modelo

Tal y como se ha especificado en el epigrafe 5.1, previo a la evaluaciéon del modelo, se
va a realizar la validacién da cada una de las escalas en términos de dimensionalidad,

fiabilidad y validez.

5.4.4.1. Evaluacion del modelo de medida

El analisis del modelo de medida consiste en examinar la significacion estadistica de cada
carga obtenida entre el indicador y el constructo y adicionalmente la consistencia
interna. Este estudio se muestra de manera detallada en las paginas siguientes, para

cada uno de los cosntructos que subyacen en los modelos de medida.
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a) Capacidades del distribuidor

Para comprobar la unidimensionalidad de los items que forman la escala propuesta para
el constructo Capacidades del distribuidor se ha realizado un Andlisis Factorial
Confirmatorio (AFC) a través de un analisis de componentes principales. La tabla 32

muestra la extraccidén de un solo componente que explica una varianza del 44,4%.

Tabla 32. Andlisis factorial confirmatorio del constructo de las capacidades del distribuidor

Matriz de componentes?

Componente
1
Conocimiento del producto ,644
Personal dedicado a compras y proveedores A76
Recursos en inversiones especfficas en la relacion ,668
Recursos en promocion del establecimiento ,638
Flexibilidad ,536
Becucion de gestion de categorias ,718
Gestion de precios , 733
Gestién de promociones 7197
Participa en lanzamiento de nuevos productos 723

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracion propia
Las medidas de ajuste global utilizadas para verificar la validez de la dimension se
muestran en la tabla 33. Todos ellos son aceptables y nos permiten demostrar la

unidimensionalidad de todas las dimensiones del constructo Capacidades del

distribuidor.

Tabla 33. Medidas de ajuste global del constructo de las capacidades del distribuidor

Medida de ajuste Valores alcanzados
Absoluto
Chi-cuadrado/gl | 2,9
GFl | 0,94
AGFI | 0,90
RMSA | 0,08
SRMR | 0,0504
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Incremental
NFI | 0,895
NNFI | 0,902
CFl | 0,926

Fuente: Elaboracion propia

En analisis de la dimensionalidad se ha completado con un andlisis factorial. Los

resultados (Tabla 35) muestran cdmo todas las cargas superan o estdn muy préximas a

0,4 sugerido por Hair et al. (1999) y los errores de medida y los R? son aceptables,

corroborando el cumplimiento de la unidimensionalidad.

Tabla 34. Andlisis factorial de los items del constructo de las capacidades del distribuidor

Cargas Correlaciones
Item Factoriales Multiplesal P
Estandarizadas Cuadrado

CapP6e (Inv.Promo) 0,569 0,489 *Ek
CapP6d (Inv.Espec.) 0,588 0,643 o
CapP6b (Empl.Comp.) 0,379 0,491 oxk
CapP7 (Flex) 0,459 0,435 oxk
CapP5a (Cono.Pto) 0,566 0,211 a
CapP9a (Gest.Cat.) 0,660 0,323 ok
CapP9d (Gest.Prec.) 0,700 0,346 Rxk
CapP9e (Gest.Promociones) 0,802 0,143 *Ex
CapP9f (NvosPtos) 0,700 0,321 X

2 parametro igual a 1 para fijar la escala de la variable latente; * p<0,1; ** p<0,05; *** p< 0,01
Fuente: Elaboracion propia

Para medir la fiabilidad se emplearan dos instrumentos estadisticos: la fiabilidad
compuesta y el alfa de Cronbach. El resultado de la fiabilidad compuesta es de 0,8401

en el rango de ajuste aceptable por la literatura, superior a 0,7-0,8.

El resultado del estadistico alfa de Cronbach es igualmente aceptable: 0,831

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

,831 9
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Tabla 35. Andlisis de fiabilidad compuesta del constructo de las capacidades del distribuidor

| Analisis de Fiabilidad Compuesta

item Puntuac?ién Puntugcién error
factorial factorial”2
Indicador 1 0,5690 0,3238 0,6762
Indicador 2 0,5880 0,3457 0,6543
Indicador 3 0,3790 0,1436 0,8564
Indicador 4 0,4590 0,2107 0,7893
Indicador 5 0,5660 0,3204 0,6796
Indicador 6 0,6600 0,4356 0,5644
Indicador 7 0,7000 0,4900 0,5100
Indicador 8 0,8020 0,6432 0,3568
Indicador 9 0,7000 0,4900 0,5100
Suma 5,4230 3,4030 5,5970
Promedio 0,3781
AVE 0,3781
raizAVE 0,6149
Fiabilidad compuesta 0,8401

Fuente: Elaboracion propia

Ambos resultados permiten cumplir con la condicién de fiabilidad.

Finalmente, en lo que se refiere al analisis de la validez: La validez de contenido se
verifica al ser la escala del constructo ya existente y validada en la literatura. La validez
de criterio se comprueba con el ajuste del modelo causal y las hipdtesis planteadas. La
validez convergente se verifica comprobando que las cargas factoriales son elevadas y
la validez discriminante se evalla a través de la matriz de correlaciones. Dado que todas

son inferiores a 0,9 se puede dar por demostrada la validez discriminante.
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Tabla 36. Correlaciones entre los items del constructo de las capacidades del distribuidor

Correlaciones
Personal Recursos en Recursos en Eiecucion de Participa en
Conocimiento| dedicadoa | inversiones N 1 . Gestion de Gestion de | lanzamiento
. promocion Flexibilidad gestion de
del producto | comprasy especificas . precios promociones | de nuevos
. | del establec. categorias
proveedores | en la relacion productos
Conocimiento del producto 1 2877 3417 355" 2447 A48T 3127 4027 4267
Personal dedicado a compras y proveedores 1 3797 248" 285 2167 290" 228~ 1897
Recursos en inversiones especificas en la - . P . P .
relacion 1 ,402 ,263 ,378 466 ,429 ,363
Recursos en promocion del establecimiento 1 2287 4187 3407 4547 3627
Flexibilidad 1 ,309™ 385" 3247 3287
Ejecucion de gestion de categorias 1 435" 499 458"
Gestion de precios 1 6197 4427
Gestion de promociones 1 6317
Participa en lanzamiento de nuevos productos 1

* La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Todas las correlaciones son significativas al nivel de 0,01.

Ambos resultados permiten cumplir con la condiciéon de fiabilidad.

b) La confianza

Para comprobar la unidimensionalidad de los items que forman la escala propuesta para

el constructo Confianza se ha realizado un AFC a través de un andlisis de componentes

principales. La tabla 37 muestra la extraccién de un solo componente que explica una

varianza del 58,44%.

Tabla 37. Andlisis factorial confirmatorio del constructo de la confianza

Matriz de componentes?

Componente
1
Reputacion de honestas 481
Confianza en que el proveedor dice la verdad ,870
Confianza en que el proveedor cumple sus promesas ,856
Confianza en que el proveedor quiere nuestra prosperidad 775

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos
Fuente: Elaboracion propia

Las medidas de ajuste global utilizadas para verificar la validez de la dimensidon se

muestran en la tabla 39. Todos ellos son aceptables y nos permiten demostrar la

unidimensionalidad de todas las dimensiones del constructo Confianza.
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Tabla 38. Medidas de ajuste global del constructo de la confianza

Medida de ajuste Valores alcanzados
Absoluto
Chi-cuadrado/gl | 5,1*
GFl | 0,98
AGFl | 0,91
RMSA | 0,09
SRMR | 0,04
Incremental
NFI | 0,96
NNFI | 0,92
CFl | 0,97

=  Aceptado por Bentler (1983)
Fuente: Elaboracion propia

El andlisis de la dimensionalidad se ha completado con un analisis factorial. Los
resultados (tabla 40) muestran cdmo todas las cargas superan o estdn muy préximas a
0,4 sugerido por Hair et al. (1999) y los errores de medida y los R? son aceptables,

confirmando la dimensionalidad.

Tabla 39. Andlisis factorial de los items del constructo de la confianza

Cargas Correlaciones
Item Factoriales Multiplesal P
Estandarizadas Cuadrado
ConfP10a (Verdad) 0,829 0,687 a
ConfP10e (Prosperidad) 0,791 0,626 *ork
ConfP10b (Promesas) 0,677 0,459 *kk
ConfP10a (Verdad) 0,351 0,123 ol

2 parametro igual a 1 para fijar la escala de la variable latente; * p<0,1; ** p<0,05; *** p< 0,01
Fuente: Elaboracion propia

Al hilo del andlisis de la fiabilidad, se emplearan dos instrumentos: la fiabilidad

compuesta y el alfa de Cronbach.
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El resultado de la fiabilidad compuesta es de 0,7691 en el rango de ajuste aceptable por

la literatura, superior a 0,7-0,8.

Tabla 40. Andlisis de fiabilidad compuesta del constructo de la confianza

| Anadlisis de Fiabilidad Compuesta |

tem Puntuacién Puntuacién ror
€ factorial factorial”2 erro
Indicador1 0,8290 0,6872 0,3128
Indicador 2 0,7910 0,6257 0,3743
Indicador 3 0,6770 0,4583 0,5417
Indicador 4 0,3510 0,1232 0,8768
Suma 2,6480 1,8945 2,1055
Promedio 0,4736
AVE 0,4736
raizAVE 0,6882
Fiabilidad compuesta 0,7691

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, el resultado del estadistico alfa de Cronbach es igualmente aceptable:

0,752, lo que corrobora la fiabilidad del instrumento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de

Cronbach N de elementos

752 4

En el caso del analisis de validez de nuevo se trata de una escala ya existente y validada,
lo que permite predicar su validez de contenido. La validez de criterio se verificara al
comprobar el ajuste del modelo causal y las hipdtesis planteadas. Esta escala posee
validez convergente ya que todas las cargas factoriales son elevadas. La validez
discriminante se evalla a través de la matriz de correlaciones. Dado que todas son

inferiores a 0,9 se puede dar por demostrada la validez discriminante.
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Tabla 41. Correlaciones entre los items del constructo de la confianza

Correlaciones

Reputacion de

Confianza en que
el proveedor dice

Confianza en que
el proveedor

Confianzaen que
el proveedor

prosperidad

honestas cumple sus quiere nuestra
laverdad .
promesas prosperidad
Reputacion de honestas 1 334** 293** 122*
Confianza en que el proveedor dice la verdad 1 645" 565"
Confianza en que el proveedor cumple sus ox
1 ,553

promesas

Confianza en que el proveedor quiere nuestra 1

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
*. La correlacién es significante al nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

c) La percepcion del distribuidor sobre la conducta oportunista del fabricante

De nuevo se ha recurrido al AFC a través de un andlisis de componentes principales para

comprobar la unidimensionalidad de los items que forman la escala propuesta para el

constructo Percepcidn sobre la conducta oportunista del proveedor. La tabla 42 muestra

gue se extrae un solo componente que explica una varianza del 63,04%.

Tabla 42. Andlisis factorial confirmatorio del constructo de la conducta oportunista del

fabricante

Matriz de componentes

Componente
1
Oportunismo pues el fabricante altera los hechos ,925
Oportunismo pues el fabricante se reserva informacion ,923
Oportunismo pues el fabricante no cumple promesas ,837
OportNew 1 ,334

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.

a 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracion propia

Las medidas de ajuste global utilizadas para verificar la validez de la dimensién se

muestran en la tabla 44. Todos ellos son aceptables y nos permiten demostrar la

unidimensionalidad de todas las dimensiones del constructo Percepcién sobre la

conducta oportunista del proveedor.
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Tabla 43. Medidas de ajuste global del constructo de la conducta oportunista del fabricante

Medida de ajuste Valores alcanzados
Absoluto
Chi-cuadrado/gl | 1,4
GFl | 0,99
AGFI | 0,95
RMSA | 0,08
SRMR | 0,018
Incremental
NFIl | 0,995
NNFI | 0,995
CFI | 0,998

Fuente: Elaboracion propia

En analisis de la dimensionalidad se ha completado con un andlisis factorial. Los
resultados (tabla 45) muestran como todas las cargas superan o estan muy proximas a

0,4 sugerido por Hair et al. (1999) y los errores de medida y los R? son aceptables.

Tabla 44. Andlisis factorial de los items del constructo de la conducta oportunista del

fabricante
Cargas Correlaciones
Item Factoriales Multiplesal P
Estandarizadas Cuadrado

OportP13a (Altera Hechos) 0,915 0,837 a
OportP13c (Incumple) 0,906 0,821 HEE
OportP13b (Se reserva info) 0,736 0,541 il
OportNew1 (Sintético) 0,242 0,059 *okk

2 parametro igual a 1 para fijar la escala de la variable latente; * p<0,1; ** p<0,05; *** p< 0,01
Fuente: Elaboracion propia

La medida de la fiabilidad se realizara con dos instrumentos: La fiabilidad compuesta y
el alfa de Cronbach. El resultado de la fiabilidad compuesta es de 0,8181 en el rango de

ajuste aceptable por la literatura, superior a 0,7-0,8.
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Tabla 45. Andlisis de fiabilidad compuesta del constructo de la conducta oportunista del

fabricante

Andlisis de Fiabilidad Compuesta

Fuente: Elaboracion propia

ltem Puntua§ién Puntue.tcic’)n error
factorial factorial"2
Indicador 1 0,9150 0,8372 0,1628
Indicador 2 0,9060 0,8208 0,1792
Indicador 3 0,7360 0,5417 0,4583
Indicador 4 0,2420 0,0586 0,9414
Suma 2,7990 2,2583 1,7417
Promedio 0,5646
AVE 0,5646
raizAVE 0,7514
Fiabilidad compuesta 0,8181

El resultado del estadistico alfa de Cronbach es igualmente aceptable: 0,802, lo que,

junto con el valor de la tabla de fiabilidad compuesta indica la fiabilidad del instrumento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,802

En lo que se refiere al andlisis de la validez: Por ser una escala ya existente y validada

podemos afirmar que goza de validez de contenido. La validez de criterio se verificara al

comprobar el ajuste del modelo causal y las hipdtesis planteadas. En lo referente a la

validez convergente se puede observar que todas las cargas factoriales son elevadas.

Finalmente, para la validez discriminante se verifica que todas las correlaciones son

inferiores a 0,9.
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Tabla 46. Correlaciones entre los items del constructo de la conducta oportunista del fabricante

Correlaciones

Oportunismo pues

el fabricante se

Oportunismo pues

Oportunismo pues

promesas

OportNew 1

el fabricante altera reserva el fabricante no OportNew 1
los hechos informacién cumple promesas
Oportunismo pues el fabricante alteralos hechos 1 828" 675" 234"
_Oportuni?'mo pues el fabricante se reserva 1 669" 233"
informacion ! !
Oportunismo pues el fabricante no cumple 1 002

** La correlacion es significativa al nivel 0,01
(bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

d) El compromiso

La unidimensionalidad de los items se comprueba con un AFC a través de un andlisis de

componentes principales. Los resultados muestran un Unico componente que explica

una varianza del 50,02%.

Tabla 47. Andlisis factorial confirmatorio del constructo compromiso

Matriz de componentes?

l Componente

1

Compromiso a lo largo del tiempo
Compromiso en la intensidad de la relacion
Compromiso con la marca del fabricante
Confianza en que el proveedor tiene capacidades

197
,749
,715
,541

Método de extraccion: Analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracion propia

Las medidas de ajuste global utilizadas para verificar la validez de la dimensidn se

muestran en la tabla 48. Todos ellos son aceptables y nos permiten demostrar la

unidimensionalidad de todas las dimensiones del constructo Compromiso
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Tabla 48. Medidas de ajuste global del constructo compromiso

Medida de ajuste Valores alcanzados
Absoluto
Chi-cuadrado/gl 1,24
GFI 0,99
AGFI 0,98
RMSA 0,03
SRMR 0,02
Incremental

NFI 0,985
NNFI 0,991
CFI 0,997

Fuente: Elaboracion propia

En analisis de la dimensionalidad se ha completado con un analisis factorial. Los
resultados (tabal x) dejan patente de nuevo como todas las cargas superan o estan muy

proximas a 0,4 y los errores de medida y los R2 son aceptables.

Tabla 49. Andlisis factorial de los items del constructo compromiso

Cargas Correlaciones
Item Factoriales Multiplesal P
Estandarizadas Cuadrado
CompP1l1la (Tiempo) 0,732 0,536 ok
CompP11c (Vinculacion) 0,562 0,406 a
CompP11b (Intenso) 0,637 0,315 *rk
ConfP10d (Confianza Capacidades) 0,377 0,142 *rk

2 parametro igual a 1 para fijar la escala de la variable latente; * p<0,1; ** p<0,05; *** p< 0,01
Fuente: Elaboracion propia

Para medir la fiabilidad se utiliza la fiabilidad compuesta y el alfa de Cronbach. El
resultado de la fiabilidad compuesta es de 0,672. El resultado estd préximo al rango de

ajuste aceptable por la literatura, que se cifra en 0,7-0,8 o superior.
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Tabla 50. Andlisis de fiabilidad compuesta del constructo compromiso

| Andlisis de Fiabilidad Compuesta

Puntuacion Puntuacién
Item ] . error
factorial factorial”2
Indicador1 0,7320 0,5358 0,4642
Indicador 2 0,5620 0,3158 0,6842
Indicador 3 0,6370 0,4058 0,5942
Indicador 4 0,3770 0,1421 0,8579
Suma 2,3080 1,3996 2,6004
Promedio 0,3499
AVE 0,3499
raizAVE 0,5915
Fiabilidad compuesta 0,6720

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, el resultado del estadistico alfa de Cronbach es aceptable: 0,629, lo que

apunta a la fiabilidad de la escala.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,629

Finalmente, en el analisis de la validez: se trata de otra escala predefinida validada, de

la que cabe presuponer validez de contenido. También se puede hablar de validez

convergente ya que todas las cargas factoriales son elevadas.

Tabla 51. Correlaciones entre los items del constructo compromiso

Correlaciones

Compromiso a

enla

Compromiso

el proveedor

Confianzaen que el proveedor tiene

lo largo del intensidad de |con lamarcadel tiene
tiempo larelacion fabricante capacidades
Compromiso alo largo del tiempo 1 ,467** ’394** ,306**
Compromiso en laintensidad de larelacién 1 ,382** ,193**
Compromiso con lamarcadel fabricante 1 '213**

1

**_ La correlacién es significativa al nivel 0,01

Fuente: Elaboracion propia
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La validez discriminante la evaluamos a través de la matriz de correlaciones. Todas ellas

inferiores a 0,9.

e) Lacolaboracién

Para comprobar la unidimensionalidad de los items que forman la escala propuesta para
el constructo Colaboracion se ha realizado de nuevo un AFC a través de un andlisis de
componente principales. La tabla 52 muestra que se ha extraido un Unico componente

que explica por si solo una varianza del 62.48%.

Tabla 52. Andlisis factorial confirmatorio del constructo colaboracion

Matriz de componentes?

Componente
1
Colaboracion en promociones ,808|
Colaboracion en control de calidad , 786
Colaboracion en nuevos productos , 791
Colaboracién en EDI , 751
Colaboracioén en servicios a los consumidores ,814

Método de extraccion: Andlisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos

Fuente: Elaboracion propia

Las medidas de ajuste utilizadas para verificar la validez de la dimensién se muestran en
la tabla 53. Todas ellas son aceptables y nos permiten demostrar la unidimensionalidad

de todas las dimensiones del constructo colaboracion.

Tabla 53. Medidas de ajuste global del constructo compromiso

Medida de ajuste Valores alcanzados
Absoluto
Chi-cuadrado/gl | 2,66
GFI | 0,98
AGFl | 0,94
RMSA | 0,078
SRMR | 0,03
Incremental
NFI | 0,975
NNFI | 0,968
CFl | 0,984

Fuente: Elaboracidn propia
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El andlisis de dimensionalidad se ha completado con un andlisis factorial. Los resultados
(tabla 55) muestran como todas las cargas superan o estan muy proximas a 0,4 sugerido

por Hair et al. (1999) y los errores de medida y los R? son aceptables.

Tabla 54. Andlisis factorial de los items del constructo colaboracion

Cargas Correlaciones
Item Factoriales Multiplesal P
Estandarizadas Cuadrado

ColabP14b (Promo) 0,756 0,571 a
ColabP14c (Calidad) 0,720 0,518 o
ColabP14d (NPD) 0,731 0,534 o
ColabP14h (EDI) 0,674 0,454 o
ColabP14j (Serv.Cons.) 0,763 0,581 e

2 pardmetro igual a 1 para fijar la escala de la variable latente; * p<0,1; ** p<0,05; *** p< 0,01
Fuente: Elaboracion propia

En lo que se refiere a la fiabilidad, la fiabilidad compuesta es de 0,852, dentro del rango

de ajuste aceptable por la literatura, superior a 0,7-0,8, corroborando la misma

Tabla 55. Andlisis de fiabilidad compuesta del constructo colaboracion

Andlisis de Fiabilidad Compuesta

Puntuacion Puntuacion
Item } ) error
factorial factorialr?
Indicador 1 0,7560 0,5715 0,4285
Indicador 2 0,7200 0,5184 0,4816
Indicador 3 0,7310 0,5344 0,4656
Indicador 4 0,6740 0,4543 0,5457
Indicador 5 0,7630 0,5822 0,4178
Suma 3,6440 2,6607 2,3393
Promedio 0,5321
AVE 0,5321
raizAVE 0,7295
Fiabilidad compuesta 0,8502

Fuente: Elaboracion propia
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El resultado del estadistico alfa de Cronbach es igualmente aceptable: 0,845.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de M ode
Cronbach elementos

045 5

Finalmente, en lo que atafie a la validez de contenido, se presume ya que se trata de
una escala extraida de la literatura precedente y validada. Las cargas factoriales son
elevadas, apoyando la validez convergente. Lo mismo ocurre con la validez

discriminante, para la que la matriz de correlaciones muestra valores inferiores a 0,9.

Tabla 56. Correlaciones entre los items del constructo colaboracion

Correlaciones
Colaboracion | Colaboracion |Colaboracién en Colaboracion en
en en control de nuevos Colaboracién en | servicios alos
promociones calidad productos EDI consumidores
Colaboracién en promociones * ** ** **
p 1 ,538 ,551 ,511 ,582
Colaboracién en control de calidad ** ** **
1 ,588 AT2 ,511
Colaboracién en nuevos productos ** **
P 1 ,440 544
Colaboracién en EDI -
1 ,569
Colaboracion en servicios alos 1

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

Todos los modelos de medida reunen suficientes indicadores sobre la bondad del ajuste,

la fiabilidad y la validez de los modelos para proceder al analisis del modelo estructural.

Como sintesis del capitulo anteriormente desarrollado, se detalla a continuacion un
resumen de los estadisticos que miden la calidad de los modelos de medida que han
sido disefiados como parte de un sistema de ecuaciones estructurales que conforman el

modelo finalmente propuesto en esta tesis.
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Tabla 57. Sintesis de los modelos de medida

CONSTRUCTO
Estadisticos de los Modelos de Medida Capacidades |Conﬁanza |Oportunismo|Compromiso| Colaboracién
N2 de componentes principales 1 1 1 2 1
Varianza explicada 44,36 58,44 63,04 50,00 62,48
GFI 0,94 0,98 0,99 0,99 0,98
AGFI 0,90 0,91 0,95 0,98 0,94
RMSA 0,08 0,09 0,08 0,03 0,08
SRMR 0,05 0,04 0,02 0,02 0,03
NFI 0,90 0,96 0,995 0,985 0,98
NNFI 0,90 0,92 0,995 0,991 0,97
CFI 0,93 0,97 0,998 0,997 0,98
Chi cuadrado/grados de libertad 2,90 5,10 1,40 1,24 2,66
Alfa de Cronbach 0,83 0,75 0,80 0,60 0,85
Fiabilidad Compuesta 0,84 0,77 0,82 0,67 0,85
Cargas Factoriales Estandarizadas > 0,4 8de9 3de4d 3de4d 4de5 5de5
P = *** 9de9 4ded 4ded 3ded 5de5
Correlaciones al nivel 0,01 36 de 36 5de6 5de6 8del0 10de 10
Correlaciones al nivel 0,05 1deb6
Correlaciones no significativas lde6 2del0

Fuente: Elaboracion propia

5.4.4.2. Evaluacion del ajuste global del modelo
Para evaluar las hipdtesis planteadas se analizara en primer lugar el ajuste del modelo
global que recoge todas las relaciones propuestas en el modelo tedrico. El andlisis de

ajuste global se aproxima a los niveles minimos exigidos de ajuste seglin se muestra en

la tabla 59.

Tabla 58. Ajuste del modelo estructural

Medida de ajuste Valores alcanzados
Absoluto
Chi-cuadrado/gl 1,85
GFI 0,86
AGFI 0,83
RMSA 0,05
SRMR 0,06
Incremental

NFI 0,82
NNFI 0,91
CFI 0,91

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.4.3. Evaluacion del modelo estructural

Una vez validada la bondad del ajuste global, la evaluacion del modelo estructural
muestra que todas las hipdtesis sobre la relacién directa de los constructos resultan
aceptadas. El grado de significacion para todas y cada una de las hipétesis, medido a
través del estadistico P, son significativos. Los parametros estandarizados y los niveles
de significacién de los valores estimados para cada una de las hipdtesis, se resumen en

la siguiente tabla:

Tabla 59. Pardmetros estandarizados y niveles de significacion del modelo estructural

Variable/ Variable/ . Parametro
<--- Estimate . P
Constructo Constructo estandarizado

Hipdtesis

H1 COLABORACION <--- CAPACIDADES 0,613 0,375 *Ek
H2 COLABORACION <--- CONFIANZA 0,189 0,221 **
H3 COLABORACION <--- COMPROMISO 0,143 0,128 *
H4 CONFIANZA <--- CAPACIDADES 0,876 0,460 HEx
H5 COMPROMISO <--- CAPACIDADES 0,496 0,339 *Ex
H6 OPORTUNISMO <--- CAPACIDADES -0,608 -0,226 *x
H7 CONFIANZA <--- OPORTUNISMO -0,145 -0,204 *Ex
H8 CAPACIDADES <--- Entorno legal -0,302 -0,156 *x
H9 CAPACIDADES <--- Integracién 0,060 0,207 HEx
H10 Integracién <--- Entorno legal -1,351 -0,204 *kx

*%% n<0,001 **p<0,01 *p<0,1
Fuente: Elaboracion propia

En consecuencia, las hipdtesis deben ser aceptadas de acuerdo a la siguiente redaccion:

e H1: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
(parametro estandarizado = +0,375) con el nivel de colaboracion de las partes
gue intervienen en el canal de distribucidon de manera significativa (p<0,001).

e H2: La confianza se relaciona de manera directa y positiva (parametro
estandarizado = +0,221) con la colaboracién entre las partes que intervienen en

el canal de distribucidon de manera significativa (p < 0,01).
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e H3: El compromiso se relaciona de manera directa y positiva (pardmetro
estandarizado = +0,128) con la colaboracién entre las partes que intervienen en
el canal de distribucidon de manera significativa (p < 0,1).

e H4: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
(parametro estandarizado = +0,460) con el nivel de confianza de las partes que
intervienen en el canal de distribucién de manera significativa (p < 0,001).

e H5: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y positiva
(pardmetro estandarizado = +0,339) con el nivel de compromiso de las partes
que intervienen en el canal de distribucién de manera significativa (p < 0,001).

e H6: Las capacidades del distribuidor se relacionan de manera directa y negativa
(pardametro estandarizado = -0,226) con la conducta oportunista del distribuidor
de manera significativa (p < 0,01).

e H7: La conducta oportunista se relaciona de manera directa y negativa
(parametro estandarizado = -0,204) con la confianza entre las partes que
intervienen en el canal de distribucion de manera significativa (p < 0,001).

e HB8: Existe una relacion directa y negativa (parametro estandarizado = -0,156)
entre un entorno legal y las capacidades del distribuidor que interviene en un
canal de distribucion comercial de manera significativa (p < 0,01).

e H9: Existe una relacion directa y positiva (pardametro estandarizado = +0,207)
entre el nivel de integraciéon en un canal de distribucion y las capacidades del
distribuidor de manera significativa (p < 0,001).

e H10: Existe una relaciéon directa y negativa (parametro estandarizado = -0,204)
entre un entorno legal restrictivo y el nivel de integracién de un canal de
distribucién comercial de manera significativa (p < 0,001).

En consecuencia, se puede afirmar que un entorno restrictivo legal (en cuanto a la
libertad de establecimiento, libertad de acceso a la propiedad y libertad de promocién)
influencia de forma negativa el nivel de integracion funcional entre las partes (H10) y a
las capacidades (H8) del distribuidor (en cuanto conocimiento y familiaridad con el

producto, recursos, flexibilidad y practicas de valor afiadido).
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El resultado del modelo confirma las aportaciones establecidas como antecedentes en
la literatura por Celly y Frazier (1996) y Corsten y Kumar (2005) en el sentido de la

influencia de las capacidades del distribuidor sobre el nivel de colaboracién (H1).

lgualmente, el modelo presentado en esta investigacion confirma la influencia
identificada por Morgan y Hunt (1994) de la confianza (H2) y el compromiso (H3) sobre
la colaboracion. Se ha de sefalar que el nivel de significacidn en cuanto a la confianza
(p<0,01) es superior en cuanto al compromiso, caso en el que el nivel de significacion es
p<0,1. Las hipdtesis planteadas en este modelo en cuanto a las relaciones entre la
conducta oportunista y la confianza (H7) confirman las contribuciones al respecto

realizada por los citados Morgan y Hunt (1994).

Finalmente, el modelo confirma las hipdtesis que se planteaban como complementarias
a los dos modelos sobre la colaboracidén que han gozado de un mayor predicamento en
la literatura de las relaciones en los canales de distribucion, los de Celly y Frazier (1996)
y Corsten y Kumar (2005). El planteamiento de estas nuevas hipotesis respondia al
objetivo ultimo de la tesis de generar un modelo extendido e integrador incorporando
nuevas relaciones con otras realidades no incorporadas hasta el momento. En este
sentido, se corroboran las hipdtesis que relacionan las capacidades de las partes
(presentes en Celly y Frazier, 1996 y en Corsten y Kumar, 2005) con los constructos sobre
la conducta oportunista del distribuidor (H6), la confianza (H4) y el compromiso (H5),

estudiados por Morgan y Hunt (1994).
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Figura 51. Modelo estructural parametrizado

H HT (-]
Oportunismo 0,208
del distribuidor pe0,001
Entorno Legal \
Ha [+]
HE (-] b [~} Wz o)
-0,156 ; p < 0,01 0,226 1 p < 0,01 +0.440 p < 0,001 40,221 ; p < 0,0

HiB |-} Capacidades del Hi [+) )
ey o 0,375 ; P< 0,001 Colaboracion
0.20% e 0.001 distribuidor
HE |+:I HE (+)
*ﬂ.lﬂ];,: I:D.Wl +0,539 ; p < 0,001 +0,128 ; p «0,1
Integracion
Compromiso

x%/gl=1,85; GFI=0,86; AGFI= 0,83; RMSEA=0,056; SRMR= 0,06; NFI=0,82; NNFI=0,91; CFI= 0,91
Fuente: Elaboracion propia
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Para analizar las hipdtesis relativas a las relaciones directas e indirectas de los

constructos se compararan los resultados de un modelo sin mediacién.

e H11: Larelacién entre capacidades del distribuidor y la confianza estan mediadas
de manera parcial a través de la conducta oportunista.

Tabla 60. Efectos directos e indirectos entre capacidades y confianza

Efectos estandarizados

Total ‘Directos’ P
CAPACIDADES -—-> CONFIANZA 0,469 0,469 | ***
CAPACIDADES -—> OPORTUNISMO -0,226| -0,226| **
OPORTUNISMO  ---> CONFIANZA -0,204 | -0,204 | ***
CAPACIDADES -—-> CONFIANZA 0,506 0,460 | ***

*+% p<0,001 **p<0,01 *p<0,1
Fuente: Elaboracion propia

La hipotesis resulta probada al mantenerse la significacidn de las relaciones entre
capacidades del distribuidor y la confianza cuando media la conducta oportunista

del distribuidor.

e H12: La relacién entre capacidades del distribuidor y la colaboracién estan
mediadas de manera parcial através de constructos mediadores como son la
confianzay el compromiso.

Tabla 61. Efectos directos e indirectos entre capacidades y colaboracion

Efectos estandarizados

Total ’ Directos ‘ p
CAPACIDADES > COLABORACION | 0,538] 0,538 *** |
CAPACIDADES --> CONFIANZA 0,506 0,460 | ***
CONFIANZA ---> COLABORACION 0,221 0,221 | **
CAPACIDADES > COMPROMISO 0,339 0,339 | ***
COMPROMISO > COLABORACION 0,128 0,128 | *
CAPACIDADES ---> COLABORACION 0,530 0,375 | ***

##% 5<0,001 **p<0,01 *p<0,1
Fuente: Elaboracion propia
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La hipotesis resulta probada al mantenerse la significacidn de las relaciones entre

capacidades del distribuidor y la colaboraciéon cuando media el compromiso y la

confianza.

H13: El modelo extendido que relaciona la capacidad del distribuidor y la

colaboracién en el canal de distribucién a través del oportunismo del

distribuidor, la confianza y el compromiso, aumenta la varianza explicada del

modelo.

Se utilizardn los efectos totales estandarizados del modelo extendido que

configura la principal aportacidon de este trabajo frente al modelo inicialmente

tomado como base del mismo.

Tabla 62. Efectos totales del modelo extendido de capacidades y colaboracion

CAPACIDADES

Entorno DEL CONDUCTA
EFECTOS TOTALES ESTANDARIZADOS legal Integracién | DISTRIBUIDOR | OPORTUNI. | COMPR. | CONFIANZA
Integracion -0,204
CAPACIDADES DEL DISTRIBUIDOR -0,199 0,207
CONDUCTA OPORTUNISTA 0,045 -0,047 -0,226
COMPROMISO -0,067 0,070 0,339
CONFIANZA -0,101 0,105 0,506 -0,204
COLABORACION -0,105 0,110 0,530 -0,045 0,128 0,221

Fuente: Elaboracion propia

Los efectos totales estandarizados del

capacidades del distribuidor y la colaboracidn son los siguientes:

Tabla 63. Modelo de relacion directo entre capacidades y colaboracion

modelo de relacién directa entre las

CAPACIDADES
DEL
EFECTOS TOTALES ESTANDARIZADOS Entorno legal Integracion DISTRIBUIDOR
Integracion -0,204
CAPACIDADES DEL DISTRIBUIDOR -0,202 0,212
COLABORACION -0,108 0,114 0,538

Fuente: Elaboracion propia
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Una segunda medida para comparar el modelo extendido que esta tesis propone sobre
el modelo sencillo documentado en la literatura es la varianza explicada a través del
estadistico Squared Multiple Correlation, que para el modelo extendido resulta un
estimado de 0.332, mientras que para el modelo sencillo resulta en un estimado de

0.289.
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PARTE Ill. CONCLUSIONES

Capitulo 6. Discusién

Una vez obtenidos los resultados empiricos de la estimacién del modelo propuesto,
procede interpretarlos y discutir su significado en relacidon con los hallazgos de la
literatura precedente, asi como otras consideraciones practicas sectoriales, previo a

establecer las conclusiones de esta tesis.

En primer lugar, como conclusidn y balance de este trabajo se puede afirmar que se han
alcanzado los objetivos propuestos para el mismo ya que se ha formulado y sometido a
verificacion empirica mediante metodologia SEM el modelo conceptual planteado a
partir de la revision de la literatura. Los resultados obtenidos han permitido validarlo,
proporcionando asi informacidn sobre el cumplimiento de las hipétesis planteadas que

cumple con el rigor que exige el método cientifico.

Previo a entrar en la discusién de las hipdtesis, se puede afirmar, en términos generales
gue, desde el punto de vista instrumental este estudio ha validado escalas para estimar
los constructos que componen el modelo y valorar los factores que intervienen en ellos.
A nivel conceptual, la confianza, el compromiso y las capacidades del distribuidor se
muestran como antecedentes de la colaboracion y la conducta oportunista se confirma
como antecedente de la confianza. El entorno legal y el nivel de integracién surgen como

antecedentes de las capacidades de las partes.

Estos resultados validados para la poblacidén utilizada en esta tesis como base de
contrastacidon empirica, delimitada en territorio espafiol por una categoria de productos
constituida por los productos de Cuidado, Higiene y Belleza Personal y por los canales
de distribucidon comercial por los que la citada categoria de productos se distribuyen en
Espafia (canal de gran consumo, canal especialista y selectivo de distribucién de
productos cosméticos y perfumerias y canal de oficinas de farmacia) confirman los

resultados obtenidos por las investigaciones académicas de referencia en relaciéon con
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nuestro objeto de estudio realizadas en el contexto de otros mercados (de productos y

territoriales) y otros canales de distribucién y se establecen nuevas relaciones

significativas entre los factores identificados en el modelo.

En base a las hipdtesis establecidas en esta tesis, las conclusiones que se deducen son

las siguientes:

H1: Las capacidades del distribuidor tienen un efecto directo, positivo
(parametro estandarizado = +0.375) y de significativo (p<0,001). en el nivel de

colaboracién de las partes que intervienen en el canal de distribucion.

Esta conclusidn coincide direccionalmente con los resultados obtenidos por Celly
y Frazier (1996) en cuanto a la influencia de la experiencia del distribuidor y los
servicios de valor afiadido aportados por el distribuidor sobre los esfuerzos de
coordinacidn entre fabricante y distribuidor, escalas que han sido incluidas en el

constructo capacidades del distribuidor.

Igualmente, los resultados obtenidos coinciden direccionalmente con las
conclusiones de Corsten y Kumar (2005) sobre la influencia de las capacidades
del retailer sobre la adopcion de practicas de ECR y los de Jap (1999) sobre la
influencia de la complementariedad de las capacidades en los esfuerzos de
coordinacién entre las partes intervinientes en un canal de distribucion

comercial.

Del andlisis de las cargas factoriales de cada uno de los items que componen el
constructo, se deduce que los items relativos a los servicios de valor afiadido (la
gestion de categorias, la gestion de precios, la gestion de promociones y el
lanzamiento de nuevos productos) alcanzan valores superiores que los items
relativos a los recursos disponibles (Inversiones promocionales, inversiones

especificas en la relaciéon o el nimero de empleados dedicados a relacionarse
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con los proveedores) lo cual muestra que el concepto capacidad se refleja de una

manera mas importante en conceptos relacionados con primeros.

Tabla 64. Modelo de medida del constructo capacidades del distribuidor.

Cargas Correlaciones
Item Factoriales Muiltiples al P
Estandarizadas Cuadrado

CAPAC. (CAPACIDAD) -

CapP6e (Inv.Promo) 0,569 0,489 Hokx
CapP6d (Inv.Espec.) 0,588 0,643 Hokx
CapP6b (Empl.Comp.) 0,379 0,491 Hokk
CapP7 (Flex) 0,459 0,435 ok
CapP5a (Cono.Pto) 0,566 0,211

CapP9a (Gest.Cat.) 0,660 0,323 *ok*
CapP9d (Gest.Prec.) 0,700 0,346 *okk
CapP9e (Gest.Promociones) 0,802 0,143 HoE
CapP9f (NvosPtos) 0,700 0,321 ko

Fuente: Elaboracion propia

Del andlisis anterior se deduce una importante conclusidn desde el punto de vista

de la gestidon empresarial, como es la importancia de estimular la realizacién de

practicas de valor afiadido por parte del distribuidor para que el nivel

colaboracién con el fabricante sea superior.

de

e H2: La confianza tiene un efecto directo, positivo (pardametro estandarizado =

+0.221) y significativo de manera significativa (p < 0,01) en la colaboracién entre

las partes que intervienen en el canal de distribucién.

El resultado obtenido tanto en términos de significacion como en términos de

valor es coherente con los hallazgos reportados por Corsten y Kumar (2005),

Igualmente, si se comparan los resultados con la relacién entre confianza y

coordinacion propuesta en el modelo de Jap (1999), los resultados obtenidos por

esta tesis presentan un coeficiente asociado mayor.
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Esta conclusidon es coherente con el resultado alcanzado por Morgan y Hunt

(1994) sobre la relacion entre confianza y colaboracidn, si bien los resultados no

son tan contundentes -en términos de significaciéon (p<0,001) y por el valor

del

coeficiente- como los obtenidos en el modelo basado en la diada compromiso-

confianza de los citados autores.

Se deduce pues, para los canales y sectores del mercado (producto y territorio)

objeto de esta tesis, un resultado que subraya la relacidn directamente positiva

de la confianza y la colaboracién. Frente a modelos en los que la confianza es el

resultado de un determinado nivel de colaboracién (Anderson y Narus, 1990;

Oubifia, 2000) esta tesis mantiene en su modelo la causalidad de la confianza

frente a la colaboracién. Desde luego, una potencial linea de investigacion futura

seria incluir sucesivas iteraciones en las que ya la naturaleza caudal de la

confianza pueda retroalimentarse de una determinada experiencia

colaboracién previa.

de

e H3: El compromiso tiene un efecto directo, positivo (pardmetro estandarizado =

+0,128) vy significativo (p < 0,1) en la colaboracién entre las partes que

intervienen en el canal de distribucion.

El resultado obtenido en esta hipdtesis es el de menor significacion de todo el

modelo, al resultar una p = 0,096. En la literatura revisada existen modelos que

han contribuido significativamente al conocimiento de las relaciones en el canal

de supervisién cuya contrastacién empirica arroja un nivel de significacion

estadistica de una p < 0,1. Es el caso del modelo de Celly y Frazier (1996) en el

gue la influencia de la sustituibilidad del proveedor o el valor anadido

distribuidor son constructos cuya relacion con los niveles de coordinacion

del

(ya

sean a través de los resultados o de las conductas) tienen un nivel de significacién

p < 0,1. Igualmente el modelo de Jap (1999) incluye alguna relacién en la que el

nivel de significacién viene determinado por una p<0,1.
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Ademds, el sentido de la relacién es coherente con otros modelos como son el

de Morgan y Hunt (1994) y Oubiiia (2000).

En definitiva, con el analisis de las tres primeras hipoétesis, el modelo propuesto
en esta tesis se incorpora al conjunto de aportaciones académicas que refuerzan
los postulados de la diada confianza-compromiso de Morgan y Hunt (1994) y que
constituye uno de los ejes fundamentales para la explicacidon de la colaboracién
entre las partes que intervienen en los canales de distribucién comercial y la
relacion entre las capacidades de las partes y la colaboracién postulada por Celly
y Frazier (1996). La colaboracién requiere de unos antecedentes, como son la
confianza y el compromiso, para poder desarrollar entre las partes un trabajo
con un objetivo que comun, que en definitiva aporte valor a los consumidores vy,

por tanto, a las empresas que satisfacen sus expectativas.

A partir de la hipdtesis cuarta, esta tesis realiza una serie de aportaciones
novedosas relacionando entre si variables ya estudiados por la literatura, pero
en modelos que no presentaban la colaboracion como objetivo principal de la

investigacion.

H4: Las capacidades del distribuidor tienen un efecto directo, positivo
(pardmetro estandarizado = +0,460) y significativo (p < 0,001) con el nivel de
confianza de las partes que intervienen en el canal de distribucién.

H5: Las capacidades del distribuidor tiene un efecto directo, positivo y
significativo (parametro estandarizado = +0,339; p < 0,001) en el nivel de

compromiso de las partes que intervienen en el canal de distribucion.

La contrastacidon empirica permite afirmar que las capacidades de las partes -tal
y como estan definidas en los modelos de medida ya detallados en capitulos
anteriores y basados en componentes objetivos como los recursos disponibles
(inversiones especificas en la relacién, en personal o en promocidn) por parte del

distribuidor, subjetivos como la flexibilidad o funcionales como el ejercicio de
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practicas de reconocido valor afiadido (como la gestion de categorias o precios)-
influyen en el nivel de confianza y de compromiso de las partes ambos con

coeficientes de valores altos y homogéneos.

La confirmacidn de estas dos hipdtesis abre la puerta a una mayor investigacion
y reflexidn sobre el papel que juegan las capacidades de las partes -en general y
particularmente las del distribuidor- para alcanzar un mayor nivel de

colaboracion.

H6: Las capacidades del distribuidor tienen un efecto directo, negativo
(pardametro estandarizado = -0,226) con la conducta oportunista del distribuidor

y lo hacen de una manera significativa (p < 0,01).

El papel de las capacidades de las partes se extiende con esta investigacidon a
constructos a través de los que hasta ahora no se habia investigado su relacion,
como es el caso de la percepcidn por parte del distribuidor de la conducta
oportunista del fabricante. La contrastacion empirica del modelo confirma con
un nivel de significacion de p < 0,01 la relacidn inversa existente entre las
capacidades del distribuidor y la percepcion de la conducta oportunista. Este
resultado es de notable interés, no solo por lo que de contribucién significa
desde el punto de vista académico -al completar el conocimiento que sobre las
relaciones de las partes-, sino por ser una conclusién de la que extraer

importantes implicaciones desde el punto de vista de la gestién empresarial.

H7: La conducta oportunista tiene un efecto directo, negativo parametro
estandarizado = -0,204) y significativo (p < 0,001) con la confianza entre las

partes que intervienen en el canal de distribucion.

Esta relacién tiene antecedentes en la literatura. Morgan y Hunt (1994)

demuestran el efecto negativo y significativo (p<0,001) de la conducta
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oportunista sobre la confianza. Esta tesis valida el sentido negativo de la relaciéon

con el mismo nivel de significacion que el de los autores citados.

H8: Existe un efecto directo, negativo (parametro estandarizado = -0,156) y
significativo (p < 0,01) del entorno legal en las capacidades del distribuidor que

interviene en un canal de distribucion comercial.

El cumplimiento de esta hipdtesis apunta a una conclusién de gran interés, tanto
desde el punto de vista académico como de gestiéon empresarial, pues con el
nivel de significacion aceptable, las capacidades del distribuidor en términos de
recursos, flexibilidad y practicas de valor afiadido, se ven influenciadas de
manera negativa por las restricciones que un determinado marco legal -como es
el que acompafia al canal de las oficinas de farmacia-. Es decir, las restricciones
al acceso a la propiedad que limita la titularidad y los recursos financieros,
humanos, etc. a los de una persona fisica, las limitaciones a la promocion de los
establecimientos y las limitaciones al libre establecimiento territorial (la
localizaciéon geogréafica) suponen que las oficinas de farmacia como
establecimientos comerciales, no puedan acceder a un nivel de tamafio
financiero o a un nivel de realizacion de servicios de valor afiadido que
fortalezcan las capacidades que, como parte del canal, pudieran tener en

relacidn a otros miembros del mismo (por ejemplo, los fabricantes).

Es importante poner de manifiesto para el correcto entendimiento de esta tesis,
gue esta conclusién no pretende cuestionar el sentido y la legitimidad de las
restricciones al libre mercado que la garantia del uso racional del medicamento
exige al canal de las oficinas de farmacias en salvaguarda de los principios de
salud publica de seguridad y calidad de los medicamentos. Ahora bien, Ila
existencia de tales restricciones, tal y como se ha contrastado en esta tesis,
significa que, para el canal de las oficinas de farmacia, hay una diferenciacién
significativa en relacion al resto de canales en cuanto a determinadas

capacidades que para la comercializacién de una determinada categoria de

187



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

productos (los productos de cuidado personal, higiene y belleza) resultan de gran
importancia, y por ende, para la existencia de un nivel de colaboracién entre las
partes que intervienen en un canal de comercializacion.

e H9: Existe un efecto directo, positivo (parametro estandarizado = +0,207) y
significativo (p<0,001) del nivel de integracién en un canal de distribucion en las

capacidades del distribuidor.

La confirmacion de esta hipdtesis supone igualmente una contribucion al
conocimiento de los aspectos determinantes de las capacidades del distribuidor
La organizacion, los mecanismos de gobierno e incluso los conceptos de poder y
dependencia, son variables a las que la literatura ha prestado considerable
atencion a lo largo del tiempo y muchas de sus derivadas han sido debidamente
estudiadas por los autores que se han interesado por los canales de distribucion
y las relaciones de las partes que los conforman. Sin embargo, el impacto de la
organizacién funcional de un canal en forma de integracién vertical u horizontal
y su incidencia en otras variables como son las capacidades del distribuidor ha
sido objeto de una cierta dejacién tal como se ha argumentado en capitulos
anteriores, gap frente al que esta tesis supone una respuesta académica para el

entendimiento de tal relacion.

e H10: Existe un efecto directo, negativo (pardmetro estandarizado = -0,204) y
significativo (p<0,001) del entorno legal restrictivo sobre el nivel de integracion

de un canal de distribucion comercial.

Esta relacién se deduce de forma inmediata del mandato expreso contenido en
el marco legal, de limitar (con caracter general) la titularidad de las oficinas de

farmacia a una persona fisica titulada como licenciada en Farmacia.

En consecuencia, y como resumen de lo anterior, se puede afirmar que un entorno legal
de caracter restrictivo -en cuanto a la libertad de establecimiento, libertad de acceso a

la propiedad y libertad de promocidn- influencia de forma negativa las capacidades del
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distribuidor, tanto de manera directa (H8) en términos de conocimiento y familiaridad
con el producto, recurso, flexibilidad y practicas de valor afiadido como de manera
indirecta a través del nivel de integracién funcional entre las partes (H10), como
expresion de una organizacién del canal. De esta forma, el nivel de integracidn surge
como una variable mediadora entre el entorno legal y las capacidades del distribuidor,
suponiendo esta relacién un avance en el conocimiento de los aspectos determinantes

de las capacidades del distribuidor.

En lo que se refiere a la relacidon entre los constructos capacidades del distribuidor,
confianza, compromiso y colaboracion, los resultados confirman las aportaciones de la
literatura que se tomaron como marco de referencia (Celly y Frazier, 1996 y Corsten y
Kumar, 2005, entre otros) enriquecidas con relaciones de caracter indirecto. La relacién
directa entre capacidades del distribuidor y colaboracién presenta una carga de 0,538
sin variables mediadoras. Al introducir los constructos de confianza y compromiso la
carga directa pasa a ser 0,375 significativa (p<0.001) presentando las relaciones

indirectas un peso de 0,155.

Una mayor capacidad del distribuidor en términos de recursos, flexibilidad y propuestas
de valor anadido para el consumidor aumentan de manera significativa los niveles de
colaboracién (H1) de manera directa y también de manera indirecta a través de la
confianza y el compromiso (H4-H2 y H5-H3 respectivamente). La confirmacién de las
variables confianza y compromiso como variables mediadoras entre las capacidades y la
colaboracién de nuevo aporta luz al entendimiento de la colaboracion y abre canales
para incidir en ella. Un aumento de la confianza y del compromiso repercute de manera

directa sobre los niveles de colaboracidn.

A la relacion entre capacidades y confianza, ya tratada anteriormente, el modelo afiade
una relacién indirecta a través de la conducta oportunista del distribuidor (Morgan y
Hunt, 1994) que supone una nueva aportacion al modelo inicial. La relacién directa entre
capacidades del distribuidor y confianza presenta una carga de 0,469 sin variables

mediadoras. Al introducir el constructo oportunismo del distribuidor, la carga directa
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pasa a ser 0.388 significativa (p<0.001), presentando la relacion indirecta un peso de
0,118. En este caso, a diferencia de las mediaciones presentadas anteriormente, el
efecto indirecto presenta un cardcter negativo que disminuye el efecto significativo,
positivo y directo que las capacidades del distribuidor tienen sobre la confianza. La
construccion del modelo y la validacion de las hipdtesis muestra que el oportunismo del
distribuidor también tiene un efecto indirecto negativo sobre la colaboracién a través
de la confianza. Estas relaciones muestran de manera clara la necesidad de controlar el
oportunismo del distribuidor. Un incremento del oportunismo en los canales estudiados
en términos de incumplir promesas, falta de transparencia, etc. motivado por las
capacidades del distribuidor, reduce la confianza y tiene, en ultimo término, un efecto

negativo y significativo sobre la variable colaboracidn.

Para terminar cabe reiterar que, la introduccién de nuevas relaciones al modelo que
hacen reflexionar sobre relaciones mediadas asi como la aportacion que supone
enmarcar el entorno legal y la integracion funcional como expresidn de la influencia de
la organizacidén de un canal en las capacidades del distribuidor confirma las relacién
mostradas en la literatura académica y aporta un modelo extendido de la colaboracién
-y su antecedente capacidades de las partes- enriquecido por variables que permiten
explicar mejor su dinamica, asi lo muestra los datos de varianza explicada, a través de

una vision mas integrada y holistica.
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Capitulo 7. Conclusiones e implicaciones para la gestion

7.1 Conclusiones

Esta tesis esta centrada en la colaboracién como variable focal de las relaciones entre
las partes de un canal de comercializacion, cuya satisfaccién puede producir resultados
beneficiosos para las partes y llegar a constituir una ventaja competitiva para los agentes

gue participan del mismo canal.

Alrededor de la colaboracion se ha construido un modelo vertebrado mediante siete
variables/ constructos (entorno legal, integracion funcional, capacidades de las partes,
conducta oportunista, confianza, compromiso y colaboracidn) y trece hipétesis que se
han contrastado empiricamente. El modelo ha sido sometido a su verificacion
cuantitativa en tres canales de distribucién en Espafia (el canal de oficinas de farmacia,
el canal especialista de perfumeria y cosmética y el canal de gran consumo) que
comercializan un rango comun de productos -y por lo tanto comparten fabricantes-
como es el de cuidado e higiene personal y belleza. Todas las hipétesis han sido
confirmadas, una vez estimado el modelo a través de un sistema de ecuaciones

estructurales.

El modelo plantea la importancia que las capacidades del distribuidor tienen para el
desarrollo de la colaboracién. Tomando como punto de partida el modelo de Celly y
Frazier (1996) se incorporan, con el fin de genera un enfoque mds integrado y holistico,
constructos que la literatura ya habia identificado aun sin relacionarlos con las
capacidades de las partes, como son la conducta oportunista, la confianza y el
compromiso. Hasta aqui, la aportacion de este trabajo es reforzar y abundar sobre
relaciones que la literatura ya habia anticipado de forma conceptual o empirica para
otros canales/categorias de producto, ampliando los dominios objeto de estudio de
forma que se enriquece la comprension de las dinamicas y funcionamiento interno de

los canales de comercializacion.
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Las aportaciones mas significativas de esta tesis se deducen de la influencia que el
entorno legal y la organizacién del canal tienen para esas capacidades del distribuidor.
El entorno legal -expresion de un sistema politico-social en el que los canales de
distribucién se desarrollan y cumplen las funciones propias de acercar al consumidor los
productos y servicios producidos por el fabricante- puede llegar a determinar un perfil
de distribuidor con elementos objetivos y subjetivos que influyen sobre el nivel de
desempeiio y de eficiencia de un canal de distribucion comercial. Elementos objetivos
como son los recursos disponibles y la realizacion de prdcticas de valor afiadido o
elementos subjetivos como la flexibilidad, pueden venir mediatizados por un marco
legal que limite el desarrollo de determinados estandares operativos que, en un
determinado entorno y a través de la colaboracidn entre fabricante y distribuidor, se

transforman en valor para los consumidores.

Como se ha insistido a lo largo de esta tesis, no es objetivo de la misma cuestionar las
buenas y legitimas razones de salud publica, derecho constitucionalmente protegido,
gue en aras de garantizar la calidad y seguridad de la distribucion de los medicamentos
y productos sanitarios limitan -a través del derecho especial farmacéutico- algunos
principio de libertad de mercado de los que gozan otros canales de distribuciéon como el
de gran consumo o el canal especialista y/o selectivo de perfumeria y cosmética. Ahora
bien, esas restricciones -que se han concretado en ciertas limitaciones al acceso a la
propiedad, el libre establecimiento y la libre promocion de las oficinas de farmacia-
configuran un perfil de distribuidor minorista y mayorista en el canal de oficinas de
farmacia que determina sus capacidades. Y estas capacidades influyen en el desarrollo
de determinadas variables cuya intensidad puede llegar a influir en el valor finalmente

aportado al consumidor desde el propio canal.

El caracter individualista y no integrado -para proteger una independencia que
garantice, entre otros beneficios, el uso racional de los medicamentos-, limita la
disponibilidad de recursos, la flexibilidad y la capacidad de ejecucion de unas practicas

de valor afiadido para el consumidor presentes en el caso de otros canales, servicios
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fruto de un acervo operativo y funcional propiciado a través de la colaboracidn. La
influencia del marco legal no se proyecta Unicamente a través de las capacidades de las
partes, sino que se refleja también en la manera en la que el canal se organiza. El nivel
de integracién funcional viene limitado por el individualismo que el marco legal
determina en el canal de oficinas de farmacia. La forma cooperativista que articula el
nivel mayorista del canal refuerza el poder individual del socio minorista (la oficina de
farmacia) frente al colectivo y desincentiva la integracion funcional que vertebra
economias de escala que permitirian reforzar -desde el punto de vista de los recursos,

por ejemplo- las capacidades del distribuidor.

Desde un punto de vista estrictamente académico, esta tesis contribuye a desarrollar el

modelo politico-econdmico de Stern y Reve (1980), con las siguientes aportaciones:

a) Una contrastacion empirica al modelo tedrico-conceptual propuesto por los
citados autores.

b) Un modelo integrador de la matriz politico-econémico / externo-interno
propuesta conceptualmente por ambos autores, al incorporar al mismo el
entorno legal (variable politico-externa) y la integracion funcional (variable
econdmico-interna) y medir empiricamente su efecto sobre las variables que a
su vez anteceden a la colaboracién, constructo objetivo de esta tesis. Es decir, se
propone y se demuestra un sistema que se puede denominar como
multidimensional, en referencia a los ejes establecidos por Stern y Reve (1980),

frente a las contribuciones unidimensionales existentes en la literatura.

Adicionalmente, las aportaciones sobre la colaboracidn realizadas por Morgan y Hunt
(1994), Celly y Frazier (1996) y Corsten y Kumar (2005) se enriquecen mediante un
modelo que se puede calificar como integrador, desde el momento que incluye (y
enriquece) algunos constructos que anteceden la colaboracién y que habian sido

estudiado de forma desagregada por parte de la literatura. En este sentido se integran:
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a) El entorno legal y la integracién funcional como antecedentes indirectos de la
colaboracién, a través de las capacidades del distribuidor.

b) Las capacidades / caracteristicas de los distribuidores como variables que
anteceden a la colaboracién de forma directa.

c) Las capacidades / caracteristicas de los distribuidores como variables que
anteceden a la colaboraciéon de forma indirecta, a través de variables (el
compromiso, el oportunismo y la confianza) ya estudiadas como antecedentes

inmediatos de la colaboracion por otros autores (Morgan y Hunt, 1994).

7.2 Implicaciones para la gestion

Esta caracterizacion de las capacidades del distribuidor es un importante factor que ha
de ser tenido en cuenta para el desarrollo de estrategias y planes de accion operativos

del fabricante en sus relaciones con distribuidores de distintos canales.

En esta investigacidon se muestra que, para un fabricante determinado, el hecho de
desarrollar su actividad en entornos legales diferentes, con diferentes niveles de
integraciéon y para un rango comun de productos (cuidados de cuidado e higiene
personal y belleza), exige una aproximacion estratégica y tactica diferenciada en cada
canal. Esto es lo que ocurre en el caso objeto de la investigacidn empirica de esta tesis,
en el que una vez contrastada la variabilidad en cuanto capacidades de los diferentes
canales, es necesaria una estrategia de aproximacion diversa para obtener su
colaboracidn. En este sentido la oferta comercial y la propuesta de valor al consumidor
a través del canal de distribucién, no puede adoptar la misma forma en el canal de gran
consumo o en el canal de las oficinas de farmacia. La organizacién, las capacidades y
talento de sus empleados, la estrategia y planes de accién comerciales del fabricante
han de tener en cuenta las peculiaridades y diferencias que el marco legal y la

organizacién interna del canal exigen.

Un fabricante de productos de cuidado e higiene personal y belleza que comercializa sus

productos a través del canal de oficinas de farmacia, el canal especializado / selectivo
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de perfumerias y cosmética y a través del canal de gran consumo deberia tener
estrategias y planes operativos diferenciados para cada uno de estos tres canales. Estas

diferencias se deben expresar, entre otros, en los siguientes ambitos:

e Un desarrollo de clientes / activacion comercial u organizacién de ventas
diferenciados en reconocimiento a la diferencia de los niveles de integracién de
los niveles mayoristas y minoristas del distribuidor y, consecuentemente, de las
capacidades del distribuidor y su efecto sobre el nivel de colaboracién.

e Una propuesta de valor desde el fabricante al retailer adecuada al nivel de
integracién, capacidades y nivel de colaboracion de cada canal.

e Una propuesta de valor al cliente final que reconozca las particularidades de la

propuesta de valor de cada canal al consumidor final o shopper.

La eficiencia simplificadora que inspira modelos de organizacién y planes estratégicos y
operativos que ignoran la diferenciacién de canales deberia contrastarse con el valor
generado por las propuestas basadas la colaboracion, para cuya optimizacién es
necesario reconocer las diferencias que las capacidades inducidas por el entorno legal y

el nivel de integracidn de las partes intervinientes en el canal ostentan.

Las restricciones del entorno legal en cuanto al acceso a la propiedad, la vinculacidn a la
individualidad de la persona fisica titular y las limitaciones a la promocién del
establecimiento en el canal de las oficinas de farmacia determinan un limitado nivel de
integracidon y unas limitadas capacidades como distribuidor de productos de cuidado e
higiene personal y belleza que no pueden ser ignoradas en la gestion de la distribuciéon
de esta categoria de productos. Esta diferenciacién de capacidades tiene un caracter
idiosincratico en cuanto a su arraigo y profundidad y debe ser tenido en consideracidn
para cualquier aproximacion estratégica y operativa que tenga al canal de las oficinas de
farmacia como canal de distribucidn comercial para un producto que no sea un

medicamento.
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7.3 Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Esta investigacion tiene como objetivo profundizar en el conocimiento de la
colaboracién a partir de un modelo estructural ampliado a partir del ofrecido en la

literatura, pero no pretende ser un modelo absoluto o exhaustivo.

La colaboracidn es un constructo cuya naturaleza social implica la concurrencia de un
numero indefinido de variables que hace irrealista cualquier intento de modelizacidn
exhaustiva o cerrada. Por tanto, esta investigacidén ofrece una perspectiva adicional que,
junto a otras muchas ya desarrolladas por la comunidad cientifica, deben ayudar a
entender mejor la causalidad y desarrollo del constructo. Por lo tanto, esta limitacion es
una invitacién a seguir investigando en el futuro sobre el constructo colaboracion y
continuar completando el conocimiento de tan importante concepto para la explicacion

y entendimiento de los canales de distribucién comercial.

Ademas de la limitacidn de caracter general expuesta en el parrafo anterior, como en
toda investigacién, hay una serie de limitaciones especificas que conviene resaltar para
poner en contexto y delimitar mejor el alcance de las aportaciones realizadas al objeto

de servir como base para futuras investigaciones.

La primera limitacidn es relativa a los constructos utilizados para diseiiar el modelo. Si
bien esta tesis ha tenido en cuenta las recientes investigaciones meta bibliograficas
(Leonidou et al., 2014; Watson et al., 2015) que identifican las variables mas relevantes
gue se han empleado para explicar la colaboracion en los canales de distribucion y que
han sido objeto de un mayor nimero de investigaciones académicas, el modelo
propuesto se puede complementar o reforzar con otras variables que han sido omitidas
en esta investigacion y que sin duda pueden proyectar nuevas luces sobre el fendmeno

de la colaboracidn.

Una segunda limitacion viene determinada por el perimetro definido para alguna de las

variables del modelo. Por ejemplo, las capacidades del distribuidor se han limitado a los
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recursos, la flexibilidad o los servicios de valor afiadido incorporados a la propuesta de
valor al consumidor, pero no sera dificil identificar otras caracteristicas subjetivas (como
las segmentaciones socio-demograficas) u otras objetivas (como por ejemplo el
tamafio), que puedan enriquecer el constructo capacidades del distribuidor en su
relacion con otros factores que mediatizan el nivel de colaboracién en el canal de

distribucion.

Una tercera limitacion es que esta tesis recoge la perspectiva del distribuidor, omitiendo
la perspectiva de la otra parte fundamental en la diada que protagoniza el canal de
distribucién: el fabricante. El trabajo de campo se ha realizado con una muestra cuya
significacién y validez ha sido suficientemente contrastada, pero la informacién extraida
de la encuesta se basa en dato declarado y sustentado en opiniones de cardcter mas o
menos subjetivas lo que, como en toda investigacién de caracter social, supone una
limitacion que invita permanentemente a triangular la informacion con otro tipo de

datos observados o bien, al menos, incrementar la base muestral.

Como se ha puesto de manifiesto en Ila revision de la literatura, Ila
colaboracién/cooperacion es una variable que depende de la confianza y el
compromiso, y asi se ha reflejado en el modelo planteado y testado en la tesis. Este tipo
de planteamiento es, en buena medida, legado del modelo de Key mediating variables
propuesto por Morgan y Hunt (1994), pero el concepto central de esta tesis (la
colaboracidén) retroalimenta de forma continua en sucesivas iteraciones a las variables
qgue le anteceden en un momento inicial, tal y como observan autores como Anderson
y Narus (1990) o Oubifia (2000). Asi pues, cabe plantearse la cuestion de como se articula
un modelo alternativo en el que, consecuencia de la dindmica comentada, la
colaboracién es antecedente del compromiso y la confianza. Esta linea de investigacion
complementaria esta tesis, ofreciendo nuevas perspectivas sobre la colaboracién a las

presentadas en la literatura hasta ahora.

El modelo puede completarse igualmente incorporando al mismo algun tipo de

resultado (desde intangibles como la satisfaccion a mas tangibles como métricas
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financieras como las ventas o métricas de negocio como las cuotas de mercado) que
permita confirmar la ventaja que -en base a la literatura- se ha asumido en la exposicién
inicial de esta tesis como racional de la colaboracién, constructo focal de las relaciones

entre las partes que intervienen en una canal de comercializacion.

Otra futura linea de investigacion necesaria para reforzar las conclusiones expuestas en
esta tesis, vendria de la aplicacion del modelo en otros canales de distribucion, dando
cabida, por ejemplo, al fenédmeno del e-commerce cuyas formas de distribuciéon
novedosas entre ellas, los portales generadores de demanda como nuevos marketplaces
o los modelos de negocio y retailers bajo insignia digital, que emerge provocando nuevas

preguntas a las que la investigacién académica debe dar respuesta.
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PARTE IV. INFORMACION ADICIONAL

Anexos

Encuesta

Encuesta al canal de oficinas de farmacia

Envio 1 a farmacias de fecha 5 de septiembre 2016

| 1| [l 7 (& = | Encuests sobre la colaboracién en Farmacias - Unicode (UTF-8) - X
PO Mensaie (]
@ x “_j g = 3 Copiar Q
| = B K = ) Buseartexto g
Correo no Eliminar  Responder Responder Reenviar Mensaje  Agregara Mover Copiar Marcar Seguirla . _ Anterior Siguiente
deseado nstantanes  calendario & en conversacion 4% Codificacin

Eliminar Responder Acciones Navegar

Encuesta sobre la colaboracwon en Farmacias
IMS Health es) Agregar contacto

Para: Juan José Castillo - BREUAVE,

Estimado farmacéutico/a:

Les invitamos a participar en esta encuesta sobre LA COLABORACION en el canal de distribucién de las oficinas de farmacia. Esta imvestigacién forma parte del estudio cuantitativo que apoya la tesis LA INFLUENCIA
DEL ENTORNO LEGAL Y EL GRADO DE INTEGRACION SOBRE LOS ANTECEDENTES DE LA COLABORACION EN LOS CANALES DE DISTRIBUCION realizada por el departamento de Marketing de la Facuttad de
CC. EE y EE. de la Universidad Pontificia Comillas.

La encuesta no le tomard mas de diez minutas y su apinién es muy para un mejor imiento de su canal de n. La i e las y los datos les objeto de
tratamiento estadistico como parte del proyecto esta sometido y satisface los requerimientos legales relativos a la proteccidn de datos y sevicios relativos a Ia sociedad de la informacién. Toda Ia informacién
proporcionada sera tratada de forma global, el de los v se empleara con fines X

En agradecimiento a su én, los partici recibiran un informe con los resultados completos del analisis. Estamos seguros de que los resultados serén de gran ayuda en el avance de nuestra disciplina, y
en esta tarea resulta fundamental su aportacidn.

Gracias por su amabilidad y por tu tiempo. Sus respuestas son importantes.

Pulse aqui para comenzar la encuesta
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Envio 2 a farmacias de fecha 4 de octubre 2016

| 1| [l X (@ = | Teinteresa... opina de las relaciones entre las farmacias y los fabricantes - Unicode (UTF-8) - x
Archivo [ERVTEETS ~ @
o~ o~ & % [ copiar
o X Ca ) ) B = * ¢
\—d bj w ‘Q [5] Buscar texto
Correo no Eliminar ~ Responder Responder Reenviar Mensaje Agregara Mover Copiar Marcar Seguirla - _ Anterior Siguiente
deseado ~ atodos instantaneo  calendario conversacién d% Codificacién
Eliminar Responder Acciones Navegar
Te interesa... opina de las relaciones entre las farmacias y los fabricantes
04/10/2016 10:20

IMS Health (info@marketing.imsdecisioncenter.es) Agregar contacto

Para: Juan José Castillo - BREAVE;

Si 0o ves conectamente el mai pincha agui

imshealth s

e ApRLIED
woae om0

Encuesta sobre colabora
farmacias

Estimado farmacéutico/a:

Nos femames la liberiad de recordarle la invitacién pora completar o gncvesta
nto. Su opinion es muy imporiante para que &

noluida =n el eniace

canal de farmacia frente a ofros

resultade de la encussta refisis a reglidad o
cuidado personal ... N quersmos

canales para los productos de bellsza
perder la oportunidad Ge que su respuesta [de manera anénima y agregadal

forme parte de la misma

fii MUCHAS GRACIAS 111

e

Carfermea1a Ly Orgirica 1571999, e 13 de
e i de

€) S Expharci, 1, Z0007. Mk, dird o irer oo e gerc =

‘cancedacicy cosicidn. Asimizina, y cortrme  fa Ley 42002, de i de juo, de senicios de b socedad e |a imamacn y camerca

ey

iR s
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1. Bierrvenido @ la encuesia & farmacias sobee la colaboracidn en el caral de disiribucian

En primar lugar sjFadeci su paricipacdn on eSia endissia sobee LA DDLABORACION anire
lih pamies oud inbereenen on o canal & distrbuckn de las oficnes de Temacia. Esla
imvesiigacidn forma pane did ssbudio cuanlitalive gque apoys o tesi LA INFLUEMCLA DEL
ENTORND LEGAL Y EL GRADD DE WTESRACKSN SO0BRE LODE ANTECEDEMTEE DE LA
COLABDRACION EM LDE CANALES DE DIETRIBUCION realizads pod esde docborands an el
deparimnenio & Marketing de la Faculiad & O, EE y EE. de la Universidad PoniSficia Comnllas,
bajo la direcckln di la doctons 0° Vicloria Labapsy Gonzdles

La efcastd nd o lomard mds do Mz Mandios § Su opineda &8 muy Eponanis pany um mejor
conecimienie de su canal de disiribucidn. Anles do conliiilar s pregunias, @5 Enponanis bar
ol  encaberamients edplicalive de b seccidn  del  cuestionane oareRpondiens. La
oconfidencialided de las respudsias std garantizada por ol aubor de e lesss y los dalos
parionales ShEo 98 IFAlaEo &b ASHeD CoMD Parls dell proyeilo eilh SomelEls v salisface
los reguerEeeMos legalis relalved o o proteteidn de datos v Sarvicsd relabives & la seciedad
da la infeemacion. Toda la infemacion proponticndads serh irasda doe ferma global, garantizando
ol aibsnimao de los SHCutEladid, &b ampliard b aime e ¢ o M §0 e o,

Come conirapartida a su colabaracibn, ko paftecipantes recabirdn un inforem con los risulados
pompleles del andlisis. Estamos seguees de gue bos resullados serdn de gran ayoda en el
avance de nuesira dsciplina, y en e5ia lares resulla fundamental su aporiacin.

Gracias por su amabilidad y por u Bemps. Sus rspuestas son imporiantes.

Wi e g S disDos ke para cuakyuier informacién adicional gue considens comvenenle.

Juan José Casillo Lipez
Mvl: =34 696 484974
Emai:
Docinmncs Deparamanic o Makating
Facukad CC.EE. y EE

UH“.EwDH[l iy "*FL':.*
Al BCALDE

CoMILLAS

M A D E I D
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2. Daios de segmentaccn de la farmacia

Todas las preguntas de b cusbBonars van refiridas o lis calegesias de produclo qui S

T OfbDId COMD Daftd 98 1k Calegoras o Culdedo o Higena Personal y Bollsza, produclod di
wiiila libre &n la farmacia § S0bid bod cuakes axislo Und CoMMpElancis snine distinlos Conales
Saificiefipmenie cardclerizados coms S00 o canal d oficineg die larmaeias o canal Seleciive di
cosmnitics y parlumenis y o canal de vt e Gran oon s,

* 1. Poroaiviape 48 ooimpras da prodecios oo culdadoTegions personal y Bellns rralzadas direcimmenis
i fabricsamles

Moo dul 1%
Entre ol 10% ol 32%
|Entre sl 2% ol 0%

¥ 2. FiNTeaoiin uniakilars dol ol

¥ 3. Informacin poagrado dil toular
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- Copia de Encuesta post panel canal de farmacias Version 3

3. Sobre el construcio de la INTEGRACION en el canal de distribucion

Enramdeitiod coma infegracndd i socracidn p winculackn funcional horizomis [ ainroko
Prufess o COmMDES 0 coopdvalves) de s aficings o farmes'ds Jud SUDOE Dard fa Cadogpoiia
oe proviecios abjole de eXie Mmvesiigacidin (Culdeds o Higiene Personal y Ballers) fa delagecidn
SNTERENI R Al oM CudTquarE o 8 SAgLNIRES MUNCIGNas O P BN, DOF .

a] Compyras oamiralizaoas

by Decisianes o SuTadhe ol proalifins ¥ MaRTES O OOMPERS, AECO e dar i &k Dol
) Casrdn de iod Sismmes o6 informdcidn ) sdminisracids

o Bemtkdan dal Markatbag Digital @ Gotridd 08 fos Coviseimbio i

4. Indiquie por favor 5i su famMmatia o8 000 & aljuna ceofamiia mayoista o parlicipa e alguna
sociedad de dieribucidn mayonsia

§re

5. Indique por fasor Si =u famacia estd inegrada on algln grupo da Comeeas O asimilada

o
M=
MEMT

. Indique & graco de inegracion horzontal (en base al NGmen: de Tunciones ddegacas) del gruso wo
TN v Al i Ceeie e

IInimgrasic
Medm cArdErET e Totalimenia
g 1) 2 3 4 ] ] Inimgrasio { 7] WIC
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. Copia de Emcuesta post panel canal de farmacias Version 3

4. Spbre el construcio de las CAPACIDADE S DE LA FARMACIA

La lirerafers sosckbvea ddonnfice NS shpubnings capacidedes o of distvbsislos, SONSIFLUEN gud
fewrma parke e fod andecedentes 9o la codabovacian, abjalivo dal presen i propecio;

i) Familaridad y expdviancht da L frmacis & & calegpons o Cuidioy Persondl i Balass. Esid
Fferadh® 3i OO TGN MO i A TIMesrd i S0 060 &d produe [0, CO@Sashlod, Ien oS o ol
disidn O0 OmDAS, aio.

i) Recurses ofspovibils, Estd rafarkdo & 0 ofs povvibeVo'do o Fedorsod eton diticos, hi manos,
IavngibbeS, G Gavd o gesarrolks di A3 FAFmesd i SUS Falbondes ant al camaad

¢ Fleridbhoad. Esil mferido a b sciirte de i Marmessd pdars JComodarse & as necssivacas del
fabvicavaia o mdyorisna 9\ cangoris de Hgrene Persanal p Belfaza, cuandy zs
CAAEEA SRS £0uT e v SnFbAaM S i wiit ¢ ambiisdas.

o Fepiiecidn Esnl mferido & b bonesiholed, avnedis, bodvg fe oel comportamiants e A
i a7

i Capiadads da Gastidn ampnesaris y oo valsr afadicn o seferido al ded armods die
Pracilicas orendraies por A fmeors pars FELE ORNSPOFE ekl & L FeOnno it D SO0
créddioras de walor pard af consumidor.

= 7. Indiqua la exiensidn on la guo las siuenies axpresiones dofinen la familiaridad y eoperiencia o s
Tarmacia en las categoriz de Culdado @ Higane Personal vy Eslaza
Mmoo nival Bluch i nivval
= gracia Ml = grasda o grmde
minimo 1] 2 3 radia | B [ 3 rralcdme (T
G de cosccmiesio
nctem kon procucion de

Permonaly Ballecs

Ceraedn s cosccimiesn
Ex= i lan reces icede
i o chisiem: da

prTCucian ce

Permnaily Dalacn
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¥ 8. Indigua koS recursot que su lammacia ompkea on las siguisnies actividades

It carian VindinmaTe T ESCETEL
(L] rd 3 ficariea () -1 & iTi

Permnal sTplasic
P EEree

parn ke m ion.
|- e
MEEFIESE U
ESTIETEN [EToucion
Azcuresa imericoa @n
EETan e
Infzrrocin (B

Ascurece decicsdan sni
Irrernorsm: apaa oo
o la relscicean con
oo wo
MEEFIESE U
ESTIETEN [EToucion
JEL Espmciae sz ion
- R ]

Azcuresa imericoa @n
D T 0 b T
rifics < cormarmicicrea.
ol minmo | C]. Radan
Scombsal

= 0. En las relacionss di su larmacia con sl provesdones fabicanies o ol caral o distribocion, indigua
SU grado de acuero o desacuendo oon ks sijulenies aapresiones:
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= 0. Em las relacionss e Su famaca oo Sk prosesdons fabricanies en el camal oo disiribacdn,
indigue su grado de acuerdo o desatuando con BS Sigusnies aspresiones:
o ria

a0 descusrdo Comcsismams
{1 1 3 4 -1 & da movusredn [T
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5. Sobre el construcio de L CONF AR ZA

La comVames &t Ad canakis da afsiribician pidds ant dafieoling covrad & I Sonviocala o
sk [a O SFgides Mvodkioracd e L ralieddv roalirard ocorades qe resulrard ok mandie
Bosifiva para fa firma propla @ igualmanie No reelsend Socionds qud resciianan oa manand
migrativa para fa firma propia
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- Copia de Encuesta post panel canal de farmacias Version 3

. Sobre el construcio del COMPROMISO

El eonriiontels & @it 108 canalis oo oVsiribicihn podahd o ifmirss comd M comnviockhn g Hand una
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. Copla de Encueesta post panel canal de farmacias Version 3

T. Sobre el oonstrucio del COMPORTAMIENTO OPORTURNISTA

EJ ayptirturiiamd @ al candal oa disiribucidn s piiede deflink coimhd A bisgedols oal propio infends
Uhanod Jrimaias aceitiaed s o ofs ivsio e M infovmmacidn, edasdo o fallands an ol

CUumpimianno de orowrssas, S, o Oa Maned erpasd, M ¥ angdiar &0 s Jcuandns oon L
oird Danks

¥ 14, Esprasa S alando O SoSacueras con | siguanie expresida [En raackdn & las alegonias oo
Higiera Personal v Belleza objds de esia vasigacaing an Cass @ & relackas qgue manians su
Tarmaci oon «l provesdor mds imporianie. FPara cumpl mis propéos objelkaos...

¥ 15 Expresa s atuendo o desacusiao con | siguanie expresidn [En rdacidn & las caiejponias do
Higiera Personal v Belkeza objei de esia mvashigacaing an base a l relackda gue manians
i Tanmcia oon o prosvesdor mds imporiani. Pana ouompln e propens ohjalieaos...
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. Copia de Encuesta post panel canal de farmacias Version 3

8. Sobre el construcio de la COLABORACION

La colshoracidn peshde Ser dafimdd como o abajo conjurdo Ders akaniss obfefvos
comus. La aocide confenta puede refevirse a:

oLa planiffoecide conjunis, gue se rfiere J s Jclividades por fas que Ms Fuluras coningdseias
¥, & ConseCcdteia, fos feturos deberes p responsebilboleles, S0 JoeoNToadss wriieSdmanie
SO &k rieleal

sla msolucidn conenla oe problamas, gue s mefferes bS  achvidedes pard resoboar
vesereiries, falfos Nicnicos ¥ cualguier oire mesparads Sitaedeidn an af corso o fa refaciin.

= 6L Indigus pof Tarvor ol grado de colaboracdn [En rdacdn @ las calegonias de Highene Personal
Esllaza ohaio o asta inesgackhn] oo su farmacia con kos principakes Bbacanio do esila categonia
o prod ucios
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il s 2 e
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Encuesta al canal especialista de perfumeria y cosmética

Encuesia sobre la COLABORACION en ol canal de distribucian

especializado de Perfumeria y Cosmatica

1. Bienwvenido a la encuesta sobme la colaboracidn en el canal de distribucitn especialzado

Em primer lugar agradecer su participacsdn o esla endissta sobse LA COLABORACION enbra
les paries que Pdervienan &n el canal de distribucidn especializeds de Perfumeria y Cosmaiica.
Esba inveslighoada fommna parie de estudie cuanbiaiive gus apoya B esis L& INFLUENCIA DEL
ENTORND LEGAL Y EL GRADD DE INTEGRACION S0OBRE LOE ANTECEDEMTES DE LA
COLABDRACION EN LDE CAMALES DE DISTRIBUCIOM realizeds pod édle Socborands &n ol
depanmmsnio de Makeing de la Faculiad de OC. EE y EE. de la Univissidad Ponificia Coanillas,
bajo ka direcckbn de la dectera D* Viclorla Labajo Gonzdler v la dociora D° Mara Eugenia Fabaa
Florii.

La efcadsla N i lomard mds de S SMenios y S0 opineda 48 My Eponanis pErd um msjor
conecimishie de Su canal de disimibucibn. Ans de cofiidlas S proguntas, &8 Enponans kP
i  encabaramients saplicelive die B setcidn del cueslionars OooErespondienis. La
confidencialied de le respussiis estd garandizada por ol avior de La lesis y les dslos
parsonales objio de irvlamssnmio sS@disico ooend parie Dol proyscio esid someiads y salisTace
los requersnisnios legales rolaiives o la prodeccion de daios y servicies relatives a la seciedad
de la infesmacion. Toda la infamacion prepordionads ord raleda do Terma ghobal, garamlizando
ol areanimalo de los SRcuSladig, ¥ & SmMplard Gnicaimenid oo S ac edisved o,

Come cofrapartda & s colabaracidm ks partscdpantes recibinin un informe oo los rcsullados
compliies del andlisis. Eslamos segures de gue b redulsdos serbn de gran ayuda &n el
srwaitcd do nuesira dScipling, y ¢ ¢5la lares relalts fundamental Su & poriacebn.

GiLtias pof Su aenabdlidad y pof T AR SuS redpulElia LO0 imperianies.

Wi e @ S disposichdn pafa cualkguier inforemac idn adicional gue consident comvaniamis.

Juan Josd Casills Lipes
kSl =34 606 483574
Emad:
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Encuesta sobre la COLABORACION en ol canal de distribucidn

especializade de Perfumeria y Cosmética

2. Dalos de segmentaodn ded retailer del canal especalizado

Todas las proguntas d e codlSonans van relaidas o s camgodias de preducio gui S@

MO Come pane do ks categonias de Cuidade Personal, Higene ¥ Bolkea, prodistios
wobm o8 cudles GEDE UG COMpElEhad oiine dislinioed canales sulicmniesments caracloneados

como son el canal de aficinas. de famacias, o canal especializado de cosmitica y perfumeria y
o canal de venlas de gran Consume,

1. ¥enia anual meda S eslablecimienig do wonta selectiva am 2015 (Sl esiablenimionto, no dal grapad
Merom e 500000 Carsa
Entrs 303000 i 12000030 Eurom

| S 1. S0DUS0D Curom
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Encuesta sobre la COLABORACION en ol canal de distribucidn

especializado de Perfumera y GCosmética

3. Sobwe el construcio de la INTEGRACION en el canal de disiibucidn

El grade de imegracidn del grupe distibwider se dufing como & conjuads de fumciones
aclividecles que S0 COMPTIOas por los esrabdecimienios dal grups

2. Indique e graco de iMegracisn dal grupo dsintuidor o resaiiar al QU PEMENecs (0 CoNooa)

|Inimprain
Medm =l P T T b i
w1 2 a 4

= s integracio {7] WIT
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Encuesta sobre la COLABORACION en el canal de distribucidn

especializado de Perfumerna y Cosmdética

4. Spbre el construcio de las capacddades del netailer del canal especializado

La Hraraters acdokdwwed idoalifics s sipulsaies capacidedes an of disdrbulins, CONSFLCID Jud
fevmmia parie O hod amiScodentis de L codaborackn, abjalivo dal prasenhs projecio;

a) Familiaridad y expaviencia dal retaiier o cang $aioc ivo &0 i canagoris de Covadok Parsans
¥ Elalaza. Esid rafurido &) comockvmkiviio Jud o ob nifevalor o canal seiociivo Hene Sodid ol

Dot coviseimbdor procesd die dieisiin o compre, i,

b Recursas o viiblis. st rafarksa & i oFs Povvbnilid'ad o FefalrSos eoondmicos, humanos,
it pibles, are Davd ol desarradky o A3 IIFMEETE i SUS Folboioses ait of oamail

) Flexibioad. Esth mafarido o b soiites il rataller dal cans 5ok s pava seomesdarsa o b
Moesiddckes dal fabricande de & calegori o Higiana Parsans) ¥ Babera, coamdo les
A N SRR 0 Dl TS vl s i wait ¢ ambiadas.

o Rupuiscide. Esd raferido a b bonesdkelel awpedls, bosng e oel comporTamiants oo reralker
o Sl Siabins thvie,

8] Chpisildoes O9 Gestidn ampres aris ¥ od vy afadios Esrd raferido al dosarrols o
Prdcticas goretdiales por & FedaieT gl el SNV DarE SE0E calagorks ge &5 tdn
oo iiet coveD ErentordS o ey Paire & OO0 LTy

= 3. Indique la exionsidn on ko oue B sijukenies axpresiones defingn la familiandad v eeporiencia o6 2
orupd disiribton e las Sreponias o Cukiadd @ Higiens Parsonal v Balaza
Madm = rival Muchs o nbal
= graio Ml = graxdn o grmdc
T 2 3 madia H] 8 L e (T
Grada tis cosccmiasi
s loa prochucics de

Parsonal y Bellacs

Carmdoy ci o
BoCr lan reces icade
i i, chiamiam 24
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* 4. Indigu k% etursns Que Su rupo disiibuldor emplea o las sigdentes acividades

Permonall aTpdansz
P e N

P mareier m ion.
e JuE
ESTITEETEN procucion
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T Ry BT,

Fiscu e irvericon an
EEETSE i
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o=TE mesilisre,
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It cerian
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VidismaTe TS
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¥ 6. En las mlaciones do su grups de Seribuckdn oom sus proeedones fabricanies on o canal de
s, Indgue B grado o aouendo 0 JeSacusrto 0om Ba Sigulenios axpReRionas:

Comcsismaeris
[LF- " T1= 1 ComssinTars
Ik 4 k| 4 -1 ] e mousrda [T

sacscal cwdc teran
mpLincida da
FARSSLEATE P BN
oo amEm 2a ko
procucion ous
bR G

#ln mowyorin da kom
e G
prociucin b gusssris
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o= b chieE uidore
disl can sl anzecm kmdn

* 7. Evalia &l grads & apecusctn y desamollo an su grupo distribuidor de las siguientes pracicas o6 valor
afadioo (50 relacdn & las iegonias oo Higiens Personal v Baleza objeio 00 Sk nvestigacion)

Koy
Flngun Cemenrroliz: demarrclini
cenarcis| 1] 2 3 radia 4| 3 ] ol
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Encuesta sobre la COLABORACION en ol canal de distribucidn

especializado de Perfumeria y Cosmética

. Spbre &l construcio de L CONF BTG

La comnfants &t s chnaks oo ofSribucitn pundohd Si il coved I e Sormvascidit okl geat
fa OlFE SFEFSs W vMsra oa & L releside raslirard SOCroes gusl FasLITand ok M fars posiiva
v i frma propis & igudimanng o reeNEend SOorovees qutd FesclIArar ok Manars Miailyd pars
Ta Firmes o ogsd

¥ B, Exprots 20 aouende O Sesacusrto oon o siguisnie axpresidn (En relcdn & las miegoias o
Higera Personal y Balleza objetn de exia invesiigaciing on base a & relacile que maniens su gnaeo
distribuitor oo o provesdor fabrkcanis e Sus producios

Compermans
[ 11 Conmcsismarts
1y F | 3 4 3 ] e mousrdn [T
Confmrses i Jusal
It ron dice
s b verciac
B
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ErCTEE e forma

ndepensEra TS S e
BSE (TREEE A
£ Fabricmnde o ciark
indc: al spoyo oue

O3 Pesbricorie
preocups da
proacsrcisd d s e
prupo da dimfribascion

217



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

Encuesta sobre la COLABORACION en ol canal de distribucidn
especializado de Perfumeria y Cosmética

EJ contigunontiii & @it A0S Canehls oo ofSrribiocian pudohd o s Soved i OO o0 g TEnNa Wwha
o s paras da b ralee it @it guse b vilncilae ide durgoia con L odfd Bairhe il L AR lai T
Al T G EEEr & mdelme asfuerso an o annanarks.

¥ 0. Espross S0 ouando O Sesdousito oo l siguisnin expresiin  (En relacdn 2l miegonias de
Higlera Personal y Bolleza objen do eSia vasligacidng on base o 12 relackie que manians Su gnanos
daribSor Do ol Prosseadon Mis Imponants
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Encuesia sobre la COLABORACION en ol canal de distribucidn

especializado de Perfumeria y Cosmética

7. Sobre el construcio del COMPORTAMIENTO OPORTUNISTA

El opaimuresmd at @ camal oo disribocidn e poede sefinky coimhd & busgedald o peo pig ihads
rsand arfimaias, cretiasds ¢ ofs vslomands A Informaciin, ewlasdo o fafande an el
CUMpimants o prorsas, o, o 0o Manerd aniidsd, maalir ¢ angdihar &9 oS souandos oo e
oiFa Darke

* 0. Exprosa Su stueido o desacuendo oon a sigueme expresidn [En rdacidn @ las calegonias do
Higiere Fersonal y Belleza objeir de esia imvasiigaciin an base @ & relacidn que maniens Su gnapo
distribuidor com el fabricams mas mpoianie. Para cumplic mis propios objetivos..

CoTplersrrania

a0 danscurio ComsSiaTamE
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- promeio hecer
cemnn ouss oo lega
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= 11, Expresa su @cuards o disaiuando con la siguiends axpresidn  (Em relacidn a las calegorias do
Higiere Fersonal y Belleza objeir de esia imvasiigaciin an base @ & relacidn que maniens Su gnapo
distribuidior con el fabrcanis mas imponane. Para cumpli sus propios objetivos...
Comcisinmaris
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Encuesia sobre la COLABORACION en el canal de distribucian

especializado de Perfumena y Cosmética

8. Scbwe &l construcio de la COLABORACION

La colsbhorgcidn podold o dafiids como ol Fabaje conjuiio D8rs ANl obpsiivios
COMuEE. La 200t covyenia pueds rlvirse a:

sl planiffese il conjuris, gue so reflers & NS soddades por (a8 gud MS FUlLres conbinghacias
W O Do clvieia, fos fedurns debands  responsabililaotis, So0 ISeaToados o manie
i @ At kel

<le mesofuciin codfenla oo proldemas, Jud S8 fefferes M achvidedes Dara resoboar
oeserierdiod, failos donicns ¥ cuafguiar SIrg imis parscls Sitedcidn an af carso o fa mfackn.
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1L Indique por favor & grado o colaboracidn (En relackin @ las caligonias oo Higlems Parsonal y
Ealiora chjglo 08 0553 e igackhn] 4 Su gnopo disribuidon oom s rindpales fabrcantes e et
walegoria do producics
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Encuesta al canal de gran consumo

Encuesta sobre la COLABORACION en ol canal de distribucion de gran

CiOMSLUTeE

1. Biervenido a la encuesta a la distribucidn sabre |2 colaboracdn en el canal de gran
COMSUMa

En paimer hegdd sjradscer su parlcpacain on esin encussia sobre la colaboracin en o canal
de diswibucsin o disiribuckn di condusnd Mmasivo. Esla restigacion Terma parte del sstudia
cumlilaive gue apoya b s LA INFLUENMCIA DEL ENTORND LEGAL ¥ EL GRADD DE
INTEGRACIIN SOBRE LOS ANTECEDENTES DE LA COLABDRACION EN LOS CAMSIES DE
DISTRIBLICION realirada por esie dociorands en o departaments de Marketing de la Faculad
da CC. EE y EE. da la Universidad Pontilicia Comillas, baje o direcoibn de b dociors D Vielosis
Labajo Goncdkez y 0 Maria Eugania Fabra Flori

Lo sfncasia ne b iomard mds e 0BEE Wandlos y Su Opinela 83 midy ERHOManE pEra un major
congcimisnle de su canal do distribucsdn. La conflencialidad de las relpuelis el
garamniizada peod &l aafor do b i y ko dalcs pirsonales obpbe de almmients oiedmies
como pane del proyechs esld someEds v osaEsfaie ks requermanbos legales relaiives a la
prowcckbn de delos § servicics mlatives a la socieded de L infermacidn Toda la indonssidan
proparcionada senl alada do formna ghobal. geranizendo ol anoninats de los encussindos, ¥ s
gl Gnicasnisnin oo Tines S ddin oo,

Cms conifapartios & su colabarackn b partsspantes recibindi un informme con los resulledos
complebs del andlisis. Eslemos Sogures do que ke resulisdos serdn de gran ayoda on el
Feaiels da nueslrs Sscipling, ¥ & &5la @ redulls fundamental SU Gporiacsn.

W i a s dispos kcebn para ouabkguier informacién adicional gue considens com e mis.

Juan Josd Casillo Lidpes
k&l <34 BO6 484574
Ermaid:
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Encuesta sobre la COLABORACION en el canal de distribucian de gran

COnNSumo

2. Daios de segmentacon ded establecimiento minarisia del canal de conswmo masia

Todas s pregunias di St cueslicnario van felerides o las calegeias de pro-ducto que S

TC SPEDEET OO0 Darle da las coleperias de Cuddads Personal, Higiens y Ballaza, produscios
Sobie b cualis axisto una oo pelenclia sntre SSlinbos canales sulhis nbesmile Cardciefizades
womo son &l canal de ofcinas de lermacia, ol canad Seleolvo de coamdlica § pefusnedia ¥ ol
anal i venias de gran ¢ ondusnd,

1 il arsks medio por establecimisnio minonsta (punio o verta) an 2015 {Total grups | HT
i L ol e P RS s

= 55K] [iX] Eaezn
Enirn S3L00K Covza y | 200000 Eurom

Vil da 15000000 da Ewroa:

¥ 2. Porcsniaje sobne o iotal de venias an sus establecimisnios de los produdios de las calegonas da
Culdads Personal, Higiers v Balliza

Vierom dal W%
Enire ol 107% y ol 35%
Erire ol 2% 5 al 20
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Encuesia sobre la COLABORACION en el canal de distribucidn de gran

CORNSU Mo

3. Sobre &l construcio de la INTEGRACION en el canal de disiribucicn

Emendemos como inegrackn la asociscidn ¥ vinculacsn, lanls korizonial (enbn
ik tabhesimiented mindrislas] ¢ vergoal [enbne minorislas y May ordias) & lod establicimicnboas

el camal
3. Indigua & grado de imegracidin do grupo dsribudor ol que poionacs
Iningracic
Yeim ardEirET s Toiaimania
imimg e 1 2 a 43 2 L Intmgrasis 7] HEC
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Encuesia sobre la COLABORACION en el canal de distribucidn de gran

CONSWmD

4. Sobre el construcio de las capacdades del retailer del canal de gran consuma

Lo Ureratews soackinwea idennfos s shpulennas capacidedes on of cisdrbelior, CONSIFUCID gud
faviid peirie o Al anihcooantes Jdo L codabavaciia, abjeivo Jal presanid propeciar

) Familaridad | e pdriendhd dol eErabhc imgnld mirhiana «n L cafegovia e Calaliao Parsanal
¥ Eoazd. Estd rafarido &l Covnoiviids Jud @ raraifer ol cond? ok CORTELTRD Ll Sodvia al

Proates 80, Eoviseamidinr, process di decTeldn oe compes, e,

) Facursas ovspevaibles. Eodd roafaristo & i ofs povibyivd'ad’ b redersos ecandimioo s hiumanos,
intanpibles, arc. g rarader o cois o CoMSUTRD fava & desarredto di rolikiAvals cont oiras
BaiTas did canal  covDell Cof ObfedE S abis

&) Flevibivo'ad. ESG maferido o b senivesd oo rasiler oo g HORSUmS park JeOmaulavss & fas

mecksidioes gul fabricande @' Maporisis de b caopord o Culd'sds Persondd, Higiens § Daileza,
cuanohy Ais SFCUEMEmeias Coviidiiives ambaitalias s van Catbdaolas.

o) Fraputecides Esah rafarids a b bonesdbled avnpadla, bedad e 0 co Mo Tairia s obid rifalbir
O GrE SOS LT
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Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

Variable/Constructo

Variable/Constructo

Estimate

Standardized

Regression

Weights
IntP4 (Integracion) <-—- LegalD1 (Entorno) 1,351 - 0,204 *xk
CAPAC. (CAPACIDAD) <— LegalD1 (Entorno) 0,302 - 0,156 0,008
CAPAC. (CAPACIDAD) <~ IntP4 (Integracién) 0,060 0,207 ok
OPORT (OPORTUNISMO) <—--  CAPAC. (CAPACIDAD) 0,608 - 0,226 0,001
CONF. (CONFIANZA) <--  CAPAC. (CAPACIDAD) 0,876 0,460 Hokk
CONF. (CONFIANZA) <~ OPORT (OPORTUNISMO) 0,145 - 0,204 HEE
COMPR. (COMPROMISO) < CAPAC. (CAPACIDAD) 0,496 0,339 Hokk
COLAB (COLABORACION) <--  CONF. (CONFIANZA) 0,189 0,221 0,005
COLAB (COLABORACION) <--  COMPR. (COMPROMISO) 0,143 0,128 0,096
COLAB (COLABORACION) <—--  CAPAC. (CAPACIDAD) 0,613 0,375 Hork
CapP6e (Inv.Promo) <  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,679 0,561 *okk
CapP6d (Inv.Espec.) <--  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,300 0,582 Hokk
CapP6b (Empl.Comp.) <-—-  CAPAC. (CAPACIDAD) 0,876 0,360 Hokk
CapP7 (Flex) <~ CAPAC. (CAPACIDAD) 1,237 0,471 ok
CapP5a (Cono.Pto) <—-  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,000 0,558
CompP11a (Tiempo) <~ COMPR. (COMPROMISO) 0,799 0,693 Aok
ConfP10a (Verdad) < CONF. (CONFIANZA) 1,000 0,774
ConfP10b (Promesas) <  CONF. (CONFIANZA) 0,911 0,741 Hokk
ConfP10e (Prosperidad) < CONF. (CONFIANZA) 0,981 0,722 *xk
CompP11c (Vinculacion) <--  COMPR. (COMPROMISO) 1,000 0,561
CompP11b (Intenso) <—-  COMPR. (COMPROMISO) 0,858 0,665 ok
ColabP14b (Promo) <--  COLAB (COLABORACION) 1,000 0,750
ColabP14c (Calidad) <—--  COLAB (COLABORACION) 1,203 0,728 *okk
ColabP14h (EDI) <-—-  COLAB (COLABORACION) 1,140 0,677 Hokk
ColabP14j (Serv.Cons.) <-—-  COLAB (COLABORACION) 1,130 0,745 ok
CapP9a (Gest.Cat.) <—-  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,408 0,663 ok
CapP9d (Gest.Prec.) <~  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,544 0,700 ok
CapP9e (Serv.Cl.) <--  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,703 0,765 *okk
CapP9f(Serv.Cons) <—--  CAPAC. (CAPACIDAD) 1,536 0,662 *okk
CapP8a (Reputacion) < CONF. (CONFIANZA) 0,405 0,408 *xk
ColabP14d (NPD) <  COLAB (COLABORACION) 0,980 0,726 *rk
ConfP10d (Confianza en capacidades) <--  COMPR. (COMPROMISO) 0,151 0,090 0,085
OportNew1 (Sintético) <~ OPORT (OPORTUNISMO) 0,070 0,236 ok
OportP13b (Me reservo info) <--  OPORT (OPORTUNISMO) 0,971 0,903 *okk
OportP13a (Altero Hechos) <-—--  OPORT (OPORTUNISMO) 1,000 0,917
OportP13c (Incumplo) <~ OPORT (OPORTUNISMO) 0,822 0,737 *rk

*$% 5 < 0,001

232



La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

Tesis Doctoral

Relacién de empresas de distribucidn en el canal especialista/selectivo de perfumeria y

cosmética

| #|Canal Selectivo de Perfumeriay Cosmética | N2 Puntos de Venta

1 Grupo Bodybell 330
2 Grupo Druni 290
3 Grupo Recio 203
4 Grupo Aromas 120
5 Sephora 113
6 Grupo Francisco Sudrez 99
7 El Corte Inglés 92
8 Asturiana de Perfumeria 90
9 WDFG Espafia 78
10 Grupo La Balear 71
11 Marvimundo 70
12 Grupo Primor 66
13 Marionaud 66
14 Hogarlin 60
15 Douglas Spain 58
16 Perfumerias Passion Beauté 53
17 Julia Espaiia 48
18 Gruppo Cial Al Caus 48
19 Perfumeria Francisco Prieto 42
20 Perfumeries San Remo 32
21 Arenal Perfumerias 30
22 Grupo José Luis de la Rosa Casas 30
23 Paco Perfumeria 26
24 Grupo Perfumerias Facial 25
25 Grupo De la Uz 24
26 Fund Grube 22
27 Grupo Almacenes Bemalu 22
28 Mufioz y Molina 21
29 Grup Tria 20
30 Grupo Hermanos Daswani 19
31 Grupo Andiex 19
32 Surparfums 17
33 Mera Arricha Perfumerias 17
34 Perfumeria Gala 17
35 Grupo EconoDroper 17
36 Xarig Balear 15
37 Distribuciones Herolsa 15
38 Profesionales Drogueria y Perfumeria 14
39 Hiper Laguna 13
40 Droguerias y Perfumerias 12
41 Fransuca 12
42 Fidel Mora 12
43 Grupo Inversiones Muller 11
44 Perfumeria Europa 11
45 Grupo Khatnani 10
46 Perfumistas de Galicia 7
47 Perchan 5
48 Almacenes San Pablo Ceuta 4
TOTAL 2.496

233



Tesis Doctoral
La influencia del entorno legal y el grado de integracion sobre los antecedentes de la colaboracion en los canales de distribucion comercial

Relacion de empresas de distribucién en el canal de gran consumo

. Supermercado Hipermercado
Retailer N2 Puntos de venta N2 Puntos de venta
1 DA 3773 1
2 Covirdn 2.407
3 Supermercados independientes 2.304 1
4 Mercadona 1574
5 Eroski 1272 90
6 HD Covalco (IFA) 1.065
7 Coop. San Rafael 872
8 Consum 658
9 unide (IFA) 630
10 Unagras (IFA) 582
11 Lidl 532
12 Grupo Miquel (Euromadi) 516
13 condis (IFA) 455
14 carrefour 387 174
15 Gadisa (IFA) 346 10
16 Froiz 287 5
17 Auchan 265 82
18 Aldi 260
19 spar Canarias 256 2
20 Ahorramas (IFA) 247
21 Unialco/ Uvesco (IFA) 224
22 Dinaosol (IFA) 196 16
23 Supersol Spain 192 4
24 Hipercor 177 43
25 Alimerka (IFA) 173
26 Bon Preu (IFA) 146 15
27 cash Lepe (IFA) 145
28 Semark AC (Lupa) 140
29 Juan Fornés 124
30 cafés Mora 111
31 Sorli Discau 108
32 Grupo Hermanos Martin (IFA) 78 2
33 supsa 71
34 Moy Saus 66
35 Luis Pifia 64
36 Comercial Piedra Trujillo 61
37 Hiperber Distribucién y Logistica 61 1
38 El Corte Inglés 55
39 Maskomo 49
40 Hiper Usera (IFA) 43
41 comercial Jesuman (IFA) 48 4
42 cabrero e Hijos, 5.A. 33
43 Supermercados Hiber 26
44 Hiper Manacor 22 4
45 Nagarmur 22
46 supermercados DANI (IFA) 17 1
47 centros de Ahorro San Martin 8 1
48 supermercados Bolafios (IFA) 7 1
49 Garda Romo 2
50 Grupo IFA
51 E. Leclerc (IFA) 17
52 Alipensa
53 Hiper Ciutatella 1
|TOTA|. 21.162 475
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