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Introduccion

La temadtica del contenido de las rela-
ciones de intercambio entre empresas
ha encontrado explicacion a traves de
varias investigaciones en diferentes
sectores empresariales. Comunmente,
la literatura se refiere, cuando frata esta
temdtica, a las relaciones fabricante-
distribuidor; relaciones proveedor-con-
sumidor o relaciones entre empresas
en los canales de distribucion. Los
sectores empresariales en los que se
ha insistido con mayor frecuencia para
estudiar las relaciones de intercambio
han sido los bienes de consumo, los
productos industriales y, en menor me-
dida, los servicios, con escasa parti-
cipacion del sector turistico.

Un aspecto de relevante impor-
tancia en el estudio de las relaciones
entre las empresas, lo consfituye la
dererminacion de los elementos que
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influyen en los resultados que se ob-
tienen en su desarrollo. E! efecto que
se logra con las estrategias que las
empresas aplican para desarrollar y
mantener las relaciones con otros,
pueden encontrar una explicacion en
el ejercicio del poder.

De modo particular, el poder cons-
tituye un elemento de la estructura
sociopolitica de las relaciones de
intercambio (al igual que la depen-
dencia, las estrategias de influencia, las
fuentes de poder, los conflictos, la
cooperacion y la colaboracion) que
puede tener influencia en el desarrollo
de las relaciones entre empresas que
se encuentran dentro de los canales
de distribucion turistico y en los resul-
tados que estas van adquiriendo,
segin se realizan los intercambios
comerciales. En este ¢aso, como uno
de los resultados de la relacion entre

los miembros de un canal de distri-
bucién, se encuentra la satisfaccion.
En el presente articulo se resumen
los principales resultados obtenidos
por el autor en su tesis doctoral res-
pecto a la comprobacion empirica
sobre si en los canales de distribucion
del sector turistico, la relacion entre el
poder autopercibido por las empresas
involucradas y la satisfaccion que estas
experimentan al relacionarse entre si,
encuentra validacion, de forma tal que,
dicha comprobacion permita, a su vez,
revelar y explicar el contenido de tales
relaciones entre las empresas turisti-
cas. Esta comprobacion se realizé en
el contexto de los canales de distri-
bucién turistico en Asturias (Espana).
El trabajo de investigacion puede servir
de referencia para futuras investiga-
ciones en las condiciones cubanas por
existir, igualmente, canales de distri-
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bucion en el sector turistico,

El poder y la satisfaccion: Ele-
mentos sociopoliticos de las relaciones
de intercambio en los canales de dis-
tribucion turistico.

A partir de los elementos que se
abordan en la parte introductoria del
presente articulo, se puede plantear
que el poder, en estos casos, se define
como: “la capacidad de un miembro
de un canal de distribucién para
controlar las variables de la estrategia
de marketing de otro miembro en otro
nivel de distribucion” {Stern & El-
Ansary, 1972). Este elemento es
considerado como un factor expli-
cativo de la forma en que se configuran
los canales de distribucién y un
poderoso instrumento para coordinar
y controlar las funciones comerciales
(Mugica, 1985), ya que es capaz de
influlr en otros y hacer que se or-
ganicen y desempenen las funciones,

de forma tal que puedan cumplirse los

objetivos comerciales, Este instru-

mento juega su papel atn mds, cuando
las relaciones entre las empresas
turisticas no son estructuradas for-
malmente; es decir, cuando se inter-
cambian los productos o servicios en
relaciones “puras” de mercado.

En este sentido, delimitar la es-
tructura sociopolitica de las relaciones
significa conocer, primero, quiénes
ostentan el poder y segundo, qué
elementos son identificados como
claves en cuanto a su posesion. En
resumen, la estructura de poder/
dependencia entre los miembros de
los canales de distribucion, sin dejar
de considerar que dentro de esa
estructura ocurren procesos socio-
politicos originados por los compor-
tamientos manifiestos y por los senti-
mientos dominantes que se generan
{Stern & Reve, 1980); de igual forma,
la estructura y los comportamientos
determinan, simultdneamente, la
distribucion del poder (Brass & Bur-
khardt, 1993)

e

El proceso de interaccion entre los
miembros de los canales de distri-
bucion en el sector turistico, pone al
descubierto los comportamientos que
se producen por parte de los miembros
participantes en la relacion. Como
consecuencia, las partes observan si
son compensados o no sus esfuerzos
durante los intercambios y de esfa
forma, experimentan satisfaccion o
insatisfaccion por el resultado ob-
tenido. La satisfaccion, desde la optica
de las relaciones, es considerada
como: “un estado afectivo positivo,
como resuitado de la valoracion de
todos los aspectos de su relacion de
trabajo con otras empresas” (Anderson
& Narus, 1984),

El desempeno de la relacion cons-
tituye un aspecto que mantiene un
fuerte vinculo con ei nivel de satis-
faccién que experimenta una empresa
en su relacién con otra (Hunt & Nevin
1984). Asi, las funciones y los r 65
rrespondientes a cada miensbro de:
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bros de los canales de distri-
bucion; es decir, a mayor ejerci-
cio del poder, menor satisfac-
cion experimentan los miem-
bros influenciados por este
{(Wilkinson, 1979; 1981; Skinner
et al, 1992). Tales resultados
conducen a pensar entonces
que el grado de poder autoper-
cibido por un miembro, reper-
cute positivamente en su satis-
faccion con respecto a la rela-
cion con otro miembro. La hi-
potesis planteada fue la siguien-
te:

“La satisfaccion experi-
mentada por los miembros del
canal de distribucion turistico es
afectada de forma positiva por
el poder autopercibido por los
miembros en sus relaciones”,

Valoracion del poder y
la satisfaccion en las
relaciones

Antes de proceder al contraste
de la hipotesis senalada, se
valoraron los resultados del po-
der y de la satisfaccion obte-
nidos por los diferentes tipos de
empresas de la muestra uﬁ}i-
zada. '

Valores da poder outoperdbido
por los miembros del Lcrnl de dIST’IbUOOn fsti

Emprescs 2 alojomisnto moderado
Empresos de turismo adtive moderade
Agentios de viajes mayonsins atto

Aqencios de viojes mincnstos

Voloracién de la safisfaccion por los

miembros del canal de distribucién turi
Alojamiento ' 697 moderado
Empresos de turismo adivo 630 moderade
Agendins de vinjes meyerisios 6.80 moderade
Agenans de wajes moyonstos 695 moderade
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Agencios de viojes minorisias

autopercepcion de poder su-
perior sobre los otros miembros
del canal de distribucion turis-
tico (ver cuadro 1},

Por otra parte, los resultados

- de la satisfaccion experimentada

en cada uno de los participantes
con respecto a los demas, con-
firmé la ausencia de plenitud en
este aspecto, considerandose
entonces los niveles de satis-
faccion obtenidos como mode-
rados (ver cuadro 2).

La relacion entre el poder
y la satisfaccion

A partir de los resultados antes
expuestos por cada tipo de em-
presa, en cuanto al podery a la
satisfaccion, se procedié al con-
traste de la hipétesis. Para elio
se correlacionaron las variables
globales de autopercepcion dev
poder ¥ la satisfaccién
i



encontrd una validez parcial (nétese
valores en negrita). Desde la pers-
pectiva de las empresas de turismo
activo, agencias de viajes minoristas y
agencias de viajes mayoristas, no fue
posible confirmar la hipotesis de par-
tida.

En las empresas de alojamiento
estudiadas, su elevada satisfaccion es
posible:’ en {a medida en que sean ca-
paces de controlar aspectos relacio-
nados con la negociacion con el inter-
mediario;* la cantidad de plazas a
vender o no a los mismos y,’ la de-
terminacion y modificaciones de pre-
clos de sus servicios. Una posible ex-
plicacion de este comportamiento
puede radicar en que es, precisamente,
con las agenclas de viajes minoristas
con las que mds relaciones se esta-
blecen en el canal de distribucion.

< En las. otras muestras resultd dificil i

producia en la relacion entre estos
miembros del canal de distribucion
turistico, podia ser una consecuencia
de la posicion de poder autopercibido
por los mismos.

Si bien, desde la perspectiva de las
agencias de viajes minoristas y en
términos globales de las variables
poder y satisfaccion, no fue posible
contrastar la hipotesis planteada
anteriormente, si fue posible obtener
informacion mas detallada al corre-
lacionar las variables originales que
componian la escala del poder y la
variable satisfaccion, de lo cual se pudo
obtener como resultado que, el tener
control sobre las estrategias de venta
trazadas por ellas para la venta de
productos turisticos mayotistas y la
libertad de modificar sus relaciones,

son tos elementos que al. contrano. :

mayoristas. El grado de control esta-
blecido sobre estos aspectos, condujo
a pensar que las agencias de viajes
mayoristas no veian bien que las agen-
cias de viajes minoristas no dispusieran
de estrategias viables para la venta de
sus productos o que las agencias de
viajes minoristas dejaran de vender sus
productos, mas, si las agencias de via-
jes mayoristas habian realizado accio-
nes para el mantenimiento de rela-
clones de tipo cooperativa con las
agencias de viajes minoristas, tanto en
cuestiones relacionadas con aspectos
econdémicos como de marketing
propiamente,

Conclusiones

Los resultados. obtenidos enlain.
vestngacron ccmfuman que las rela-"
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por la estrecha vinculacion existente
entre el poder autopercibido por éstas
y la satisfaccion que las mismas
experimentan. Mds concretamente, es
posible afirmar que, en este tipo de
canales de distribucién, la influencia del
poder en la satisfaccion contribuye a
explicar el contenido de las relaciones
de intercambio, al igual que se ha sido
demostraco en otros sectores empre-
sariales.

A su vez, la satisfaccion que los
miembros de los canales de distribu-
cion turistico experimentan en sus re-
laciones, se ven influidas por aspectos

de diversa naturaleza; entre ellos pue-
den mencionarse: el grado de desem-
peno de las funciones y roles de los
miembros invelucrados en la relacion,
el cumplimiento o no de sus expecta-
tivas, el grado de orientacion al cliente
existente en los miembros y el aspecto
referido al poder (las fuentes de poder
basadas en la recompensa y en la ex-
periencia). Segun la magnitud del po-
der se obtendran determinados niveles
de satisfaccion por parte de los miem-
bros. Es de destacar que, a medida que
un miembro del canal (por ejemplo,
empresas de alojamiento) sea capaz

de controlar aspectos relativos a: la
definicion de plazas de alojamiento y
la determinacion y/o medificacion de
precios de sus servicios, aumenta el
grado de satisfaccion que este expe-
rimenta; es decir, en el sector turistico
el control sobre aspectos comerciales
claves, como la cantidad de productos
turisticos y sus precios, permite cierto
nivel de satisfaccion en las empresas
involucradas en un canal de distribu-
cion. Quizds el hecho de sentirse
seguros de que los distribuidores no
influyen en sus decisiones estratégicas,
hace que se sientan mds satisfechos.
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