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Resumen

El sector minorista de los canales d?* distribucion de
productos de gran consumo en Espania, al igual que en
otros muchos paises, estd experimentando un intenso
procese de concentracion que afecta a las relaciones
de poder existentes entre fabricantes y distribuidores.
La literatura relativa al poder establece como principal
base del mismo la dependencia que muestra una orga-
nizacion frente a otra debido a la necesidad de utilizar
los recursos proporcionados por la segunda compariia
para conseguir sus objetivos. En el presente trabajo,
se analizan los factores que determinan la dependen-
cia del fabricante respecto al distribuidor, entre los
cuales destacan por su importancia el volumen de
ventas, las inversiones especificas en la transaccion
y el poder compensador. El estudio se completa con
un trabajo empirico realizado a partir de una muestra
de fabricantes de productos de gran consumo, el cual,
tras la aplicacion de la téenica estadistica de la regre-
sién multiple, permite identificar al volumen de ventas
comao principal factor explicativo de la dependencia del
fabricante respecto al distribuidor. Este hecho pone de
manifiesto la relevancia del proceso de concentracion
que esta teniendo lugar en el sector minorista.

Abstract

The retail sector of distribution channels of widely
consumed products in Spain, and other countries,
is experiencing a growing process of concentration
which affects power relations between manufactu-
rers and their retailers. The literature of marketing
relative to power establishes, as the most important
aspect of it, the dependence of an organization on
another, due to the necessity of that one of using the
resources provided by this one to get its goals. In this
research, we analyze the aspects that determine the
dependence of manufacturers on their retailers. Some
of them, which stand out for its importance, are the
volume of sales, the transaction specific assets and
the countervailing power. The research is completed
with an empirical study carried out in the form of a
survey amongst a sample of manufacturers of widely
consumed products, that after the application of the
statistical technique of multiple regression, allow us
to identify the volume of sales as the main explicative
factor of the growing dependence of manufacturers
on their retailers. This fact stresses the importance
of the concentration process that is taking place in
the retail sector.

INTRODUCCION

La estructura competitiva del co-
mercio minorista en el sector de
los productos de gran consumo
csta experimentando una serie de
umportantes transformaciones, en-
tre las cuales destaca, como aspecto
fundamental, el intenso proceso de
concentracion que esta teniendo lu-
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gar (Rebollo, 1999). Este fenémeno
afecta a las relaciones de poder exis-
tentes entre fabricantes y distribui-
dores en los canales de distribucion,
va que, en principio, deberfa verse
favorecida o fortalecida la posicién
negociadora de los distribuidores
frente a los fabricantes de productos
de gran consumo.

El presente trabajo trata de com-

probar si efectivamente se demues-
tra la existencia de dicho fendmeno,
ast como profundizar en las causas
que provocan la mayor dependen-
cia de los fabricantes respecto a los
distribuidores de gran tamafio. Para
ello es necesario llevar a cabo un
analisis exhaustivo de las principa-
les bases potenciales sobre las que
puede asentarse el poder de los dis-
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mribuidores, v examunar si los cam-
hros acontecidos en la estructura
competitiva del comercio minoris-
za, como la aplicacién de procesos
de integracidn vertical por parte de
os detallistas, acentuan el poder
Je los grandes grupos minoristas y
atectan de este modo a la configu-
racion de las relaciones fabricante-
distribuidor.

El proceso expositivo del pre-
sente articulo serd el siguiente: en
primer lugar, se realiza una revision
bibliografica de los conceptos fun-
damentales de poder y dependencia
en los canales de distribucion, a con-
tinuacion se formulan las hipdtesis
correspondientes extraidas de la
literatura cientifica revisada, segui-
damente se describen las principa-
les caracteristicas metodologicas de
la investigacion empirica realizada
para contrastar las hipotesis, v final-
mente se exponen los resultados y
principales conclusiones obtenidas.

DESARRQLLO

Si indagasemos la “causa original™
que le permite a una organizacién
“A” tener poder o capacidad de in-
fluencia sobre owra *B”, vertamos
que al final, la mayor parte de las
veces,’ ese poder se encuentra sus-

1. Tartiende del concepro fundamental de po-
der, emendido como aquella capacidad para
influenciar o afectar las variables de decisién
de orra orgamizacion, muchos autores deno-
minan “bases de poder” a los recursos o pri-
meras causas que permiten disponer de dicha
capacidad.

Exasten otros motives que pueden constituir
también, en algunos casos, el origen del poder
detentado por alguna organizacién sobre otra,
como son la autondad legal (es decir, la exis-
tencia de alguna regulacién o normativa legal
cuya aplicacidn le permite imponer a una

2

vrgamizacion determinaday condiciones en la
transaccién a otra), o la costumbre {que como
bien es sabido constituye una de las fuentes
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tentado o fundamentado en la de-
pendencia que muestra la organi-
zacioa “B” respecto a “A”, es decir,
en la posesidn por parte de “A” de
recursos o activos, tanto tangibles
como intangibles, que le son nece-
sarios a “B” para la realizacién de
sus actividades y la consecucién de
sus objctivos empresariales. Hasta
tal punto es asi, que muchos autores
(Emerson, 1962), han asimilado el
concepto de poder al de dependen-
cia, concibiendo el primero como el
reciproco del segundo (v viceversa),
es decir, viendo ambos conceptos
como las “dos caras de una misma
moneda”.

En ese sentido, Emerson {1962)
propone el poder de una parte
como la dependencia de la otra y
sostiene que “el poder de ‘A’ sobre
‘B’ es igual a, y esta basado en, la de-
pendencia de ‘B’ respecto a ‘A’ 7, lo
cual quedaria cxpresado matemati-
camente del siguiente modo:

PAB o DEA
PB:\ = DAB

Por su parte, Easton (1992) des-
cribe el concepto de dependencia
como el “precio” que hay que pa-
gar por los beneficios que propor-
ciona una relacion, por lo que una
empresa puede decidir renunciar

del derecho, y por consiguiente estariamos en
un caso particular de autoridad legal). Incluso
otros autotes (ledechi y Bonoma, 1972) su-
gieren la exisrencia de otra tercera hase de po-
der consistente en la capacidad para modificar
el entorno en el que se encuentra la empresa
sobre la que se detenta poder; se trata en ese
caso de un tipo particular de dependencia, que
podtiamos denominar “indirecra”, ya que la
empresa poderosa posee recursos o activos
que no son directamente necesarios para la
empresa dependiente, pero que, al permitir
al primero alterar el entorno en derrimento
o beneficio del segundo, le concede a posibi-
fidad de influir en su comportamiento y en
consecuencia detentar poder sobre €.

a los beneficios de la flexibilidad y
pluralidad de opciones a cambio de
las ventajas proporcionadas por una
determinada relacién, aun cuando
ésta suponga un cierto grado de de-
pendencia.

Una vez analizado el concepto
de dependencia como contrapartida
del poder, es necesario exponer los
distintos factores determinantes de
la misma. Para ello nos basaremos
en una serle de estudios que se han
realizado al respecto, en los que
quedan patentes los diversos facto-
res que condicionan en tiltima ins-
tancia el nivel de dependencia que
tiene un miembro del canal. Iremos
exponiendo cada
uno de los factores que determinan
la dependencia de una empresa “B”

sucestvamente

respecto a otra “A” en un canal de
distribucidn, indicando en cada caso
las referencias bibliograficas corres-
pondientes.

Un determinante fundamental
de la dependencia de “B” respecto a
“A” es el volumen de ventas que rea-
liza “B” a través de “A”, que cuan-
to mayor sea, mayor dependencia
provocard en el primero respecto
al segundo. Dentro de este mismo
enfoque de dependencia se encuen-
tra también la proporcién de bene-
ficios que consigue “B” gracias a “A”
(El-Ansary y Stern, 1972; Bucklin,
1973). Otros autores (Kale, 1986) ci-
tan no s6lo el volumen de ventas y
beneficios actuales, sino también las
expectativus futuras de esas mismas
magnitudes (ventas y beneficios), ya
que muchas veces la dependeneia
esta condicionada mas por esas ex-
pectativas que por la situacion pre-
sente en un momento dado.

El segundo determinante del gra-
do de dependencia proviene de la
teorta de los costes de transaccién
(Williamson, 1975). Basindose en
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esta teoria, Heide v John (1988) sos-
tienen que hay que tener en cuenta
lasinversiones en activos especificos®
y las inversiones compensatorias,*
de tal forma que la dependencia que
tiene la firma objetivo (B) respecto
a la firma fuente (A} sc ve aumen-
tada por las inversiones en activos
especificos realizadas por la firma
objetivo, v se ve, por el contrario,
reducida por los comportamientos
de caracter vinculatorio (inversiones
de compensacion) que la firma obje-
tivo lleva a cabo con sus clientes.
Por su parte, Anderson y Narus
(1984) establecen el concepto de
dependencia relativa, refiriéndose a
aquel nivel comparativo de depen-
dencia existente entre las partes,
siendo logicamente aquella parte
con mayor dependencia relativa la
que sera objeto de influencia por la
otra. Este tilltimo concepto de de-
pendencia relativa es fundamental
en el analisis de los canales de distri-
bucion, ya que no debemos olvidar
que un canal esta constituido por
un conjunto de organizaciones in-
terdependientes, y por tanto todos
los miembros del canal mostraran
siempre un cierto grado de depen-

3. Partiendo de la idea de dos tipos de firma,
unz objetivo (B) y otra fuenie (A), se entiende
por “inversion en activo especifico” realizada
por “B”, a cualquier clase de active que haya
invertide “B” en su relacidn con “A” y que
carezca de valor fuera de esa relacidn concreta
que le une a “A”. Dicha “especificidad” del ac-
tive puede provenir de diversas fuentes: lugar,
fisica, humana, marca, caricter a2 medida y
wemporal (Heide y John, 1988).

4. Las “inversiones compensatorias” de la firma
objerivo “B”, son inversiones realizadas por
“B” hacia otro agente que tiene interés para
la firma fuente “A”, y que, por consiguien-
te, ayudan a compensar de algin modo las
inversiones especificas que ha efectuado “B”
hacia “A”. Normalmente, estas “inversioncs
compensatorias suelen consistir en acciones
dirigidas a conseguir la filelidad de los clientes
finales” (Fleide v John, 1988).

dencia entre si, ya que siempre al-
gun miembro estara en posesion de
algin tipo de activo necesario para
otro miembro (en caso contrario,
no estaria justificada su existencia
y desapareceria ese miembro del ca-
nal).

Partiendo de esa idea de que en-
tre dos miembros del canal existe
siempre una cierta dependencia por
ambas partes, es evidente al mismo
tiempo que en muchas ocasiones, sin
dejar de ser cierto lo anterior, uno
de los miembros presenta un mayor
grado de dependencia hacia el otro
en comparacion con la dependen-
cia que tiene ¢l segundo respecto al
primero. De ahi que algunos auto-
res (Hunt y Nevin, 1974; Iglesias,
1996) distingan entre la posesién de
dos tipos de activos, por un lado se
encuentran los activos con un alto
nivel de exclusividad, que son aque-
llos que no poseen ninguna otra
entidad en el mercado, por lo que
st se quiere acceder a ellos hay que
tratar inevitablemente con la posee-
dora, dentro de este tipo de activos
se encuentra una alta cuota de mer-
cado, una tecnologia exclusiva o una
intensa imagen de marca; y por otro
lado estan los activos con un bajo
nivel de exclusividad que son, 16gi-
camente, aquellos que tienen mu-
chas empresas en el mercado, y que
por tanto son faciles de conseguir ya
que Suele tratarse de reECursos o pro-
ductos indiferenciados.

Segun lo expuesto anteriormen-
te, se puede establecer un tercer fac-
tor condicionante de la dependencia
que queda representado en el poder
compensador con el que cuenta una
organizacion, ya que cuanto mayor
sea este, menor deber ser en princi-
pio su grado de dependencia respec-
to a una segunda organizacién, ya
que esta ultima también se mostrara

altarmente dependiente de la prime-
ra. El concepto de poder compensa-
dor al que se refiere este tercer factor
de dependencia viene a reflejar la ca-
pacidad que tiene una organizacion
para contrarrestar el poder de otra
{Etgar, 1976).

La revision de la literatura nos
permite formular una serie de hipé-
tesis referidas a los principales facto-
res determinantes de la dependencia
del fabricante respecto al distribui-
dor. Tal y como se acaba de expo-
ner, dichos factores fundamentales
de dependencia de un miembro
del canal respecto a otro, son el
volumen de ventas que suponga la
relacién con él, la intensidad de fas
inversiones especificas que se hayan
realizado para culminar la transac-
cion (yva sean estas en sistemnas de in-
formacidn, disefio de material pLv,
formacién del equipo de vendedo-
res, etc.), vy el poder compensador
con ¢l que se cuenta,

Hay que considerar que cada fa-
bricante se relaciona con muchos
distribuidores de diverso tipo, por
ello, es preciso escoger el tipo de
distribuidor que se tomara como
referencia en nuestro estudio; final-
mente se optd por elegir la figura del
principal distribuidor independien-
te con el que negocia cada fabrican-
te, ya que, en principio, nos interesa
analizar la relacién del fabricante
con su distribuidor de mayor tama-
fio, pues este es el que se encuentra
en mejores condiciones para ejercer
poder sobre el fabricante. No se eli-
ge la figura de la principal central de
compras, ya que ésta, al estar com-
puesta por varios distribuidores,
complicaria excesivamente el ana-
lisis. Por consiguiente, es necesario
puntualizar que este trabajo se cifie
al marco de negociacion entre el fa-
bricante y su principal distribuidor
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mdependiente, y que por lo tanto,
las hipotesis formuladas se refieren
a esta relacidn especifica fabricante-
distribuidor.

Se analizaran los factores expli-
cativos de la dependencia percibida
por el fabricante respecto al distri-
buidor. De este modo, utilizarc-
mos las siguientes tres vartables: el
volumen de ventas que realiza el
fabricante a través de su distribui-
dor principal, las inversiones es-
pecificas en la transaccion con ese
distribuidor principal que efectia
el fabricante —analizando concreta-
mente uno de los tipos de inversidén
mas habituales, como es el disefio y
material de publicidad en el punto
de venta— y, por tltimo, la tercera
variable explicativa sera el poder
compensador con el que cuenta el
fabricante frente al distribuidor.

La primera hipétesis que puede
formularse, a tenor de lo expuesto
en la literatura, es que un mayor
volumen de ventas a través del
principal distribuidor genera una
dependencia superior del fabricante
respecto al distribuidor, ya que segu-
ramente el fabricante mostrard una
mayor dificultad para prescindir de
este distribuidor que le proporciona
un nivel de ingresos elevado.

Del mistno modo, se puede esta-
blecer una segunda hipétesis segtin
la cual una mayor inversién especi-
fica en la transaccion realizada con el
principal distribuidor, debe provo-
car un nivel de dependencia superior
respecto al distribuidor, ya que esa
inversion es dificilmente trasladable
a otra relacion con otro distribui-
dor, y por tanto existen unos costes
de cambio muy elevados.

Por el contrario, una tercera hi-
pOtesis podria afirmar que el mayor
poder compensador del fabricante
debe hacer disminuir logicamente
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Figura 1. Modelo explicativo de la dependencia

Valumen de
ventas

Inversiones
especificas en
ta transaccion

Poder
compensador

Dependencia

Cuadro 1. Hipotesis de la investigacion

H 1: Cuanto mayor es el volumen de ventas que realiza el fabricante a través de su principal distribuidor
independiente, mayor debe ser el grado de dependencia del primero respectc af segundo.

H 2: Cuanto mayores son las inversiones especificas en !a transaccién gue realiza e fabricante en la
relacion con su principal distribuidor independiente, mayor debe ser el grade de dependencia del primero

respecio al segundo.

H 3: Cuanto mayor es el poder compensador del fabricante, menor debe ses su grado de dependencia

respecio a su principal distribuidor independiente.
Fuente: Elaboracion progia.

su nivel de dependencia. En defini-
tiva, se propone el siguiente modelo
explicativo de la dependencia que
aparece reflejado en la figura 1, y cu-
yas hipotesis quedan recogidas a su
vez en el cuadro L.

Caracteristicas metodoligicas
del estudio empirico

Con el fin de contrastar las hipd-
tesis formuladas, se realizd una in-
vestigacion empirica en el mercado

espafiol, que retine las caracteristi-
cas metodologicas recogidas en el
cuadro 2. El cuestionario se envid
por correo postal a 195 empresas
del sector, y a cada una de ellas se
le solicitd que, en el caso de tener
varias unidades de negocio, cumpli-
mentara un cuestiofniario por cada
una de ellas.

La eleccion de las unidades de ne-
goclo como sujetos de la investiga-
cién, obedece a que las empresas fa-
bricantes con carteras de productos

Cuadro 2. Ficha técnica

Técnica de obtencién Encuesta postal.
de informacién

Unidades de negocio de empresas fabricantes de productos de gran consumo,

Universo
limpieza del hogar.
Muestreo

unidades de negacic: 70
Trabajo de campo

o Técnicas estadisticas
Analisis de
la informacion

pertenecientes a Ias categerias de alimentacion y bebidas, aseo personal y

Cuestionarios enviados a empresas: 195

Cuestionarios recibidos de  Cuestionarios validos: 68
Cuestionarios incorrecios. 2
Periodo de realizacion: mayo-junic, 1998

Tamario muestral: 68
unidades de negccio

Univariantes
Bivariantes
Multivariantes

Programas informaticos estadisticos SPSS

DYANE




muy diversificadas y organizadas
en diferentes unidades de negocio,
pueden competir con estrategias
diferentes en cada unidad y mante-
ner relaciones diferenciadas con los
distribuidores en el canal (seleccién
de distribuidores, estrategias de co-
bertura, estrategias de presencia en
el lineal, estrategias de promocién,
acuerdos de cooperacién, fabri-
cacién de marca blanca, posicion
competitiva). Cuando la empresa
fabricante, a pesar de disponer de
varias unidades de negocio, decide
cumplimentar un tinico cuestiona-
110, se le solicita que lo refiera a su
unidad de negocio principal.

El niimero total de cuestionarios
recibidos fue de 70, y el nlimero de
cuestionarios validos que integran la
muestra definitiva objeto de estudio
es 1gual a 68. E] trabajo de campo
tuvo lugar entre los meses de mayo
y Junio de 1998, v para el analisis
estadistico de la informacién se han
utilizado los paquetes informaricos
DYANE ¥ SPSS.

Medicién de las variables

La medicion de las variables del
modelo propuesto, en el que que-
dan reflejados los factores de de-
pendencia del fabricante respecto al
distribuidor, se realiza del siguiente
modo: la dependencia ha sido con-
cebida en muchas ocasiones como
el grado de dificultad que tiene
una de las partes del canal para sus-
tituir a la otra y poder realizar el
intercambio con otra organizacion
alternativa que le ofrezca unos ser-
vicios similares (Bucklin, 1973), ya
que este concepto refleja el grado
en el que una organizacién necesi-
ta los recursos proporcionados por
otra compafila para alcanzar sus
objetivos (Andaleeb, 1996).
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De hecho, a la hora de valorar
el grado de dependencia en el canal
de distribucidn, suele adoptarse el
concepto de “sustituibilidad”, en-
tendiendose por tal la dificultad que
tiene un miembro del canal de distri-
bucion para sustituir a otro, depen-
diendo l6gicamente en mayor medi-
da el primer miembro del segundo
cuanto mas elevada sea la dificultad.
En nuestro modelo, dado que anali-
zamos la dependencia del fabricante
respecto a su principal distribuidor
independiente, nos interesa ver cual
es el volumen de ventas, en térmi-
nos proporcionales, que realiza la
unidad de negocio fabricante 2 tra-
vés de este distribuidor. Por ello, la
variable volumen de ventas se mide
mediante el porcentaje de ventas
que realiza el fabricante a través de
su principal distribuidor indepen-
diente.

Por su parte, la medicién del ni-
vel de inversion especifica en la tran-
saccion se realiza utilizando el tipo
de inversién mas habitual en este
sector, es decir la realizada por el
fabricante en diseflo y material prv
{Publicidad en el Lugar de Venta) en
surelacion con su principal distribui-
dor independiente. Esta inversién
se valora en una escala tipo Likert
de siete puntos, desde “I-inversion
muy reducida”, pasando por “4-in-
version moderada”, hasta llegar a
“7-mversion muy elevada”. Y para
evaluar el poder compensador con
el que cuenta el fabricante se utiliza
un indicador de su posicidén compe-
titiva, como es su cuota de merca-
do relativa {es decir, el volumen de
venitas en términos relativos respec-
to a la empresa fabricante lider en el
sector). Esta cuota de mercado rela-
tiva queda reflejada en una escala de
cinco puntos, que da lugar a cinco
posiciones de cuota: “igual al lider

Cuadro 3. Descriptivo de las
variables dependencia, volumen
de ventas e inversion especifica

Variable Media Desviacion
tipica
Dependencia () 50 17
Volumen de ventas (%) 113 4.4
Inversién especifica 3.3 15

en la transaccidn (en
disefio y material puv)*

(") La escala utilizada para ta medicion es tipo Likert de
7 puntos.
Fuente: Elaboracion propia.

(100%)”, “mayor o igual a 75% del
lider”, “entre 50% y 74% del lider”,
“entre 25% y 49% del lider” e “infe-
rior a 25% del lider”.

En el cuadro 3 pueden apreciarse
los valores medios y las desviacio-
nes tipicas obtenidas en las varia-
bles “dependencia”, “volumen de
ventas” e “inversion especifica en la
transaccion” (en disefio y material
publicitario en el punto de venta).
Es conveniente recordar que la pri-
mera y la tercera variable se miden
en una escala tipo Likert de siete
puntos, por tanto, el valor “5” en la
variable dependencia refleja que, en
general, los fabricantes perciben por
término medio un elevado grado de
dependencia respecto a sus distri-
buidores principales, en términos
del grado de dificultad que consi-
deran que ticnen para sustituirlos y
encontrar otro distribuidor alterna-
tivo que les ofrezca unos servicios
similares.

Por el contrario, el nivel prome-
dio de inversiones especificas es mas
bien reducido, ya que se sitda en
un valor de “3.3” y a duras penas se
acerca al valor medio “4” de la esca-
la. Y en lo que respecta a la variable
“volumen de ventas”, puede verse
que los fabricantes comercializan
una media de un “11.3 %” a través
de su principal distribuidor, valor
que resulta bastante elevado ya que
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estamos hablando de un sélo distri-
buidor independiente que se lleva
ese porcentaje de ventas de un mis-
mo fabricante.

En cuanto a la variable “poder
compensador o posicion competiti-
va”, el cuadro 4 ofrece los datos de
frecuencias porcentuales obtenidas
en cada una de las cinco categorias
de respuesta que tiene la variable. La
mayoria de las unidades de negocio
de la muestra, un porcentaje situa-
do alrededor de 60%, son lideres o
sostienen una posiclon competitiva
proxima al lider. Concretamente
38.1% de las unidades de negocio
son lideres, mientras que 22.2 %
pueden ser consideradas “seguido-
ras” al tener una cuocta de merca-
do mayor o igual a 75% de la del
lider. Por el contrario, sdlo 11.1%
de la muestra estd constituida por
unidades de negocic que detentan
una posicidn competitiva relativa-
mente débil.

En definitiva, puede concluirse

Cuadro 4. Andlisis de la posicidn
competitiva de |os fabricantes

Cuota de mercado en % de unidades

relaciéon con la lider de negocio
tgual al lider (100%) 38.1
Mayor 0 igual a 75% del lider i )
Entre 50% y 75% del lider 17.5
Entre 25% y 50% del lider 1.1
Infericr a 25% del lider 1.4

Fuente: Elabaracion propia.

grado o la intensidad de la verda-
dera dependencia que la poblacién
de los fabricantes de productos de
gran consumo percibe frente a los
distribuidores. Por ello, este estu-
dio analiza las relaciones de poder
existentes entre productores fun-
damentalmente lideres, o con po-
siclones competitivas muy fuertes,
y sus distributdores principales, y
por consiguientc investiga el caso
en ¢l que la posicion negociadora
del fabricante es mas fucrte, por lo
que los hallazgos que se obtengan
relativos al desequilibrio de poder
en favor de los distribuidores, no
pueden ser atribuidos a la debilidad
competitiva de las unidades de ne-
gocio del sector de la fabricacién.

RESULTADOS: CONTRASTE
DE HIPOTESIS

Para contrastar las tres hipotesis
planteadas en el modelo propues-
to, se aplica un analisis de regresion
multiple en el que la variable depen-
diente o a explicar es la “dependen-
cia del fabricante respecto al distri-
buidor”, y las variables explicativas
o independientes son el volumen de
ventas, la inversion especifica y el
poder compensador. Este analisis de
regreston ofrece los resultados que
figuran en el cuadro 5.

Como puede apreciarse, los re-
sultados obtenidos indican que el
grado de dependencia de los fabri-
cantes queda explicado fundamen-
talmente por la cuota de ventas que
reahizan a traves de su principal dis-
tribuidor. Esta variable presenta un
efecto positivo, estadisticamente sig-
nificativo, sobre la variable por ex-
plicar (“dependencia”); por tanto, se
puede aftrmar que, efectivamente, el
mayor volumen de ventas del fabri-
cante realizado a través del principal
distribuidor implica un mayor gra-
do de dependencia respecto a él, y
en consecuencia, la relacidén estable-
cida por la primera hipdtesis queda
Conﬁrmada.

En cuanto a la segunda hipotesis,
que suponia una relacion directa de
la inversion especifica en la transac-
cion con el grado de dependencia,
queda  rechazada claramente, ya
que, como puede observarse, esta
variable de inversion especifica tie-
ne un efecto de signo negativo sobre
la dependencia. El grado de dificul-
tad percibido por una unidad de
fnegocio para sustituir a su principal
distribuidor parece estar afectado
negativamente por el hecho de que
el fabricante realice inversiones en
disefio y ejecucién de materiales
rLv, lo cual contradice los dictados
de la literatura tedrica consultada al
respecto.

Cuadro 5. Modelo explicative de la dependencia
del fabricante respecto a su principal distribuidor

que 1'& muestra comntiene un SE580

Variable

positivo hacia las unidades de ne-

gocio de gran tamafo relativo, es Cosficiento S:;ﬁ?::}::do et
decir hacia las que ocupan las po-  constante 4,359 4,691 ()
siciones competitivas mas fuertes Volumen de ventas 0.103 0.262 1.965 (a)
en sus respectivos nlercadog‘ En Inversian en material pLv -.148 -0.161 -1.201
consecuencia, es posible deducir Poder compensador 0038 -0.029 -0.219
que la dependencia que muestran  (a) Significativo a 95%.

estos fabricantes infravalora el Fuente. Elaboracion propia.
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Por otro lado, de los resultados
también se deduce que el poder
compensador tiene un efecto expli-
cativo irrelevante sobre el nivel de
dependencia, seguramente debido a
que a gran mayorta de las unidades
de negocio encuestadas ocupan po-
siciones de liderazgo en sus respec-
uvos mercados, y en consecuencia
no existe un efecto suficlentemen-
te discriminante de esta variable.
Por lo tanto, pese a que el poder
compensador presenta, tal como se
preveia, una relacidn explicativa de
signo negativo con la ~dependen
cia~, lo cual indica que una post
cion competitiva mas fuerte se co-
rresponde con un grado de depen-
dencia inferior, la tercera hipdtesis
queda rechazada debido al efecto
insignificante de esta variable.

Hay que sefialar que el coeficien-
te de determinacion (-R?-} del mo-
delo de regresion es de 10%. Este
valor nos indica que existe todavia
una considerable proporcion de la
“dependencia- del fabricante res
pecto al distribuidor, que no queda
recogida o explicada por cste mo-
delo, lo cual por otra parte es logi-
co, va que se trata de un fenémeno
complejo, que dificilmente pucde
ser cxplicado en su totalidad por
tres variables, sobre todo cuando
s0lo una de ellas tiene un efecto
estadisticamente significativo. Para
obtener un grado de explicacidn su-
perior, habria que introducir nue-
vos elementos determinantes de la
dependencia. Por altimo, conviene
resaltar que la F de Snedecor es
igual a ~2.5-, significativa al nivel
~0.1-, y por consiguiente, se puede
afirmar que la explicacion de la va-
rianza de la variable ~dependencia-
obtenida por el modelo planteado es
estadisticamente significativa.

CONCLUSIONES

Del analisis expuesto en el modelo
explicativo de la dependencia pue-
den extraerse varias conclusiones
de interés sobre las relaciones de
poder en el canal de distribucién.
Entre cllas s puede destacar, en
primer lugar, que la dependencia
percibida por el fabricante respecto
asu prineipal distribuidor, valorada
en términos del grado de dificultad
que tiene para sustituirle, queda
condicionada  fundamentalmente
por el volumen de ventas que rea-
liza el fabricante a través de este
distribuidor. Esto nos da una idea
de la importancia que tene el pro-
ceso de concentracion que se estd
dando en general en el sector de la
distribucién, ya que este fendmeno
de concentracién hace que una ma-
yor proporcidn de las ventas de los
fabricantes se realice a través de un
menor numero de distribuidores, y
por consiguiente, tiende a produ-
cirse una mayor dependencia de los
fabricantes respecto a sus distribui-
dores.

Cabe resaltar, ademas, que las
inversiones especificas en la tran-
saccion cfectuadas por el fabricante
—concretamente aquellas mas habi-
tuales, como son las de material de

publicidad en el punto de venta— no
provocan una mayor percepcion de
dependencia en el fabricante, y por
tanto, éste no parece tencr mayores
dificultades para sustituir a su prin-
cipal distribuidor  independiente,
aun cuando haya realizado esfuer-
zos financieros concretos dirigidos
a la relacion especifica con este dis-
tribuidor. Podemos, entonces, des-
echar la influencia de este factor de
dependencia propuesto por algunos
autores (Heide y John, 1988), no
obstante, es posible atribuir este
hecho al reducido nivel en que se
sitGan las inversiones especificas
en la transaccion realizadas por los
fabricantes, hasta el punto de que
una gran parte de las unidades de
negocio participantes en el estudio
no realizan siquiera este tipo de in-
version.

En ese sentido, los resultados se-
fialan que nos encontramos todavia
en una fase de mercado con escasa
integracion funcional o empresarial
en las relaciones fabricante-distri-
buidor o, por lo menos, no se hallan
esfuerzos por parte de los fabrican-
tes para consolidar las relaciones
con sus principales distribuidores
a través de la via de las inversiones
espectficas, tal vez porque intentan
protegerse frente a una posible si-
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tuacion de mayor dependencia, y
plensan que los rendimientos de es-
tas inversiones no compensarian la
desproteccion generada. Sin embar-
g0, los fabricantes no pueden evitar
sentirse altamente dependientes de
sus principales distribuidores, por-
que centran sus esfuerzos en el cre-
cimiento, y mas concretamente en
la consecucion de un mayor nivel de
ventas, lo cual los coloca igualmente
en esa situacion de dependencia de-
bido a la propia evolucidn del sector
minorista.

Quizas los fabricantes deberian
orientar sus estrategias hacia objeti-
VoS que 1o estuviesen en gran medi-
da mediatizados por los distribuido-
res, y de esta forma es posible que se
redujesen los niveles de dependencia
percibidos. No se trata tanto de re-
nunciar al objetivo ineludible del
volumen de negocio, que siempre
estara presente, como de buscar vias
alternativas de colaboracién con los
distribuidores, que propicien un
interés de su parte por disponer de
un determinado servicio, v de cste
modo, conseguir disminuir en ciet-
to grado los niveles de dependencia
tan elevados percibidos por los [a-
bricantes.

Ademas, hay que resaltar el esca-
so valor explicativo que presenta la
variable “poder compensador” del
fabricante, ya que su posicién com-
petitiva medida en términos de cuo-
ta de mercado relativa (de la unidad
de negocio respecto al lider), no tie-
ne un efecto significativo. Aunque
si lo tenga en el sentido previsto
{a mayor poder compensador del
fabricante, menor dependencia res-
pecto al distribuidor), la magnitud
de este efecto es practicamente in-
significante.

Existen varias posibles explicacio-
nes de este resultado obtenido, una
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primera es que el poder compensa-
dor de la unidad de negocio fabrican-
te, valorada en términos de cuota de
mercado o nivel del liderazgo, esté
perdiendo peso en un sector de pro-
ductos de gran consumo en el que el
valor de la marca de cara al mercado
final es cada vez mis relativo, o por
lo menos queda condicionado por
otro elemento previo, como es la
postbilidad de tener presencia en el
punto de venta. Las estrategias tipo
“pull’ o “aspiracién” son dificiles de
umplantar, ya que resulta compli-
cado crear un valor de marca sufi-
clentemente elevado en el mercado
final, como para que el distribuidor
se sienta obligado a disponer de di-
cha marca en su establecimiento mi-
norista. Esta circunstancia limita el
efecto de la posicién competitiva de
las unidades de negocio, realzando
por el contrario la importancia de
las  acciones de “trade-marketing”
orientadas hacia la relacién con los
distribuidores, a través de las cuales
los fabricantes podrian aminorar
tanto su dependencia como el pod-
er poseido y ejercido por el distri-

buidor.
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