
RESUMO

En este trabajo se analiza como se genera el compromiso en la relación entre un fabricante y su distribuidor, 
siendo el principal objetivo del mismo identi!car cuáles son los antecedentes del compromiso. Para dar 
respuesta a nuestro objetivo se plantea un modelo sustentado por la teoría del Marketing de Relaciones y 
considerando la perspectiva del fabricante, la validación empírica se efectúa en el sector de fabricación de 
muebles de madera par el hogar. Para todo ello, se realiza un análisis de ecuaciones estructurales utilizando 
una muestra de 101 empresas. 

P-:
compromiso, marketing relacional, canal de distribución, modelo causal.

ABSTRACT

"is paper aims to analyse how the commitment between manufacturer and its distributor is generated, 
having as main objective the identi!cation of prior steps of the commitment. To meet our goal, a model 
supported by the relationship marketing theory is used and taking into account the manufacturer’s perspective, 
empirical validation is carried out in wood home furniture sector. To accomplish this work, an analysis of 
structured equations was carried out based on a sample of 101 enterprises.

K:
commitment, relationship marketing, distribution channel, causal model.
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1. INTRODUCCIÓN

La relación que las organizaciones mantienen con otras entidades de su entorno constituye un fenómeno 
organizativo de gran alcance en  las economías modernas que ha estado proliferando en las últimas décadas. 
En particular, el estudio de las relaciones internas en el canal de distribución, es decir, su funcionamiento y 
las actitudes de su miembros se convierte en fundamental para la dirección de las empresas que a través del 
conocimiento de las dimensiones comportamentales relevantes y de la estructura existente, podrá coordinar, 
organizar y mejorar la utilización de los recursos disponibles y de esa forma conseguir mejores resultados.
El compromiso es una variable que ha recibido gran atención en la literatura sobre comportamiento 
organizativo. En concreto, la mayoría de la teoría e investigación sobre el compromiso se centra en el estudio 
del mismo en el interior de las organizaciones. Sin embargo, el trabajo de Anderson y Weitz (1992) demostró 
que el compromiso también ocurre en el ámbito interorganizativo.
La importancia del estudio del compromiso en la relación de intercambio ha sido recientemente reconocida 
en la literatura del canal de comercialización, posicionándose como un elemento importante para la 
supervivencia del mismo (Narus y Anderson, 1986; Anderson y Weitz, 1992) y una parte esencial del éxito a 
largo plazo de la relación (Gundlach et al., 1995). Así Mohr y Spekman (1994) establecen que las relaciones 
de mayor éxito se caracterizan por la presencia de compromiso, con!anza, información abierta y compartida, 
y formas de resolución de con#ictos en las que ambas partes salen ganando.
El trabajo de Morgan y Hunt (1994) creó el marco conceptual básico para el estudio de las relaciones y en 
el se señala la importancia del compromiso y la con!anza como el núcleo de las relaciones, actuando como 
variables mediadoras entre antecedentes y consecuencias. De hecho, el tandem compromiso-con!anza es 
la clave en el desarrollo de relaciones por tres razones. En primer lugar, actúan preservando  las inversiones 
relacionales mediante la cooperación entre ambas partes. En segundo lugar, un socio comprometido con la 
relación y que confía en su socio, deja de un lado la búsqueda de otras alternativas a corto plazo a favor de 
bene!cios esperados a largo plazo dentro de la alianza. Y por último, hace que las acciones con alto riesgo 
sean vistas como prudentes gracias a la creencia de que las partes no actuarán de modo oportunista.
En este sentido, el objeto de este trabajo  es analizar cómo se genera el compromiso en la relación entre 
un fabricante y su distribuidor. Por ello nos planteamos como objetivo principal identi!car cuáles son los 
antecedentes del compromiso.
Para poder dar respuesta a los objetivos planteados, el trabajo se estructura en varios apartados. En primer 
lugar, se establece el marco teórico utilizado para llevar a cabo la investigación y a partir de la revisión teórica 
se establece el modelo y las hipótesis a contrastar. El segundo apartado describe la metodología empleada, 
mientras que el tercero recoge el análisis de los resultados. En el último apartado se presentan las principales 
conclusiones e implicaciones del trabajo así como las futuras líneas de investigación.

2. PROPUESTA DE MODELO. HIPÓTESIS

El marco de referencia básico para este estudio es el denominado “Marketing de Relaciones”, que se ha 
convertido en la década de los 90 en uno de los tópicos de mayor relevancia dentro de la disciplina del 
Marketing. La elección de este marco teórico se fundamenta en que, el marketing relacional analiza aquellos 
elementos que permiten gestionar las relaciones duraderas y satisfactorias. Estos elementos se pueden medir a 
través de la satisfacción, el resultado conseguido, de la intención de mantener la relación y de la orientación 
a largo plazo base del marketing de relaciones.
El marketing de relaciones es uno de los campos de desarrollo, de la disciplina del Marketing, que ha 
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contribuido en mayor medida al estudio de los canales de distribución a lo largo de las dos últimas décadas 
(Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Anderson y Weitz, 1992; Morgan y Hunt 1994; Grossman, 1998; Ganesh et 
al., 2000; Coote et al., 2003). Esta teoría aborda la estructura de los canales de distribución y los vínculos 
existentes entre los participantes, distinguiendo entre el intercambio discreto y el intercambio relacional, 
y considera  la con!anza y el compromiso relacional como variables clave para el éxito del Marketing de 
Relaciones. Anderson y Weitz (1992); Morgan y Hunt (1994); Doney y Cannon (1997); Sharma y Patterson 
(1999), son algunos de los muchos autores que han examinado la importancia del compromiso en los 
intercambios relacionales exitosos. Por otro lado, también son muchos los que constatan la importancia de la 
con!anza a la hora de lograr esos intercambios (Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; Grossman, 1998; Crotts 
y Turner, 1999; Price y Arnould, 1999; Ganesh et al., 2000).
El objetivo de esta investigación consiste en tratar validar empíricamente la incidencia de la satisfacción, 
compuesta por dos dimensiones; la económica y la social,  sobre el compromiso. Para lo cuál, en primer lugar 
presentamos los constructos que van a integrar nuestro modelo y, tras haber realizado la pertinente revisión 
bibliográ!ca de cada uno de ellos, establecemos las relaciones causales que proponemos entre dichas variables 
mediante el planteamiento de  las siguientes hipótesis a contrastar:
Satisfacción económica y satisfacción social (compromiso)
La relación entre compromiso y satisfacción ha formado parte de los modelos de  relaciones en los canales 
de distribución y el compromiso puede entenderse como el deseo duradero de mantener una relación valiosa 
(Desphandé et al., 1993; Morgan y Hunt, 194). Mohr y Spekman (1994), han estudiado como in#uye el 
compromiso en la satisfacción, obteniendo como resultado que cuanto mayor sea el compromiso entre las 
partes, más fácilmente podrán alcanzar objetivos individuales y colectivos; y por tanto alcanzar un nivel de 
satisfacción que les permita continuar la relación.
En la actualidad, por el contrario, investigadores como Morgan y Hunt (1994); Wetzels, De Ruyter y Van 
Birgelen (1998); Garbarino y Johnsson (1999)y Zineldin y Jonsson (2000);  estudian como la satisfacción 
afecta al compromiso, de forma que una mayor satisfacción económica y social experimentada por el 
fabricante afecta directamente, incrementando el compromiso que se tiene en la relación. Por todo ello, 
proponemos las siguientes hipótesis:

H1: El compromiso alcanzado por el fabricante será mayor cuanto mayor sea la satisfacción social 
experimentada por éste.
H2: El compromiso alcanzado por el fabricante será mayor cuanto mayor sea la satisfacción económica 
experimentada por éste.

La relación entre ambas dimensiones (satisfacción social y económica), ha sido muy pocas veces analizada. En 
los estudios generalmente, la satisfacción ha sido tratada como una variable unidimensional. Tal como pone 
de mani!esto el trabajo de Biong (1993), que tuvo en cuenta la división del concepto en sus dos dimensiones, 
la satisfacción económica y social se encuentran relacionadas, es decir: mayor nivel de satisfacción económica 
originan mayor satisfacción social.

Iglesias, González y Trespalacios (1998) encuentran que la percepción de los resultados económicos 
del intercambio in#uye de forma positiva sobre la satisfacción afectiva. Posteriormente Geyskens y 
Steenkamp (2000) corroboraron dicha a!rmación, encontrando en su estudio que la satisfacción 
económica tiene un efecto positivo en la satisfacción social o no económica. Se debe tener en cuenta 
que aunque las relaciones en los canales de distribución son inicialmente relaciones económicas, en 
las que los miembros dependen de los resultados económicos para sobrevivir (Dwyer, Schurr y Oh, 
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1987; Geyskens y Steenkamp, 2000), cuando la satisfacción económica es alta, los miembros estarán 
dispuestos a responder positivamente, y de forma constructiva, ante una situación problemática dada, 
incrementando su satisfacción social en la relación (Geyskens y Steenkamp, 2000).

Por consiguiente, proponemos como hipótesis de trabajo:
H3: Cuanto mayor sea la satisfacción económica del fabricante con el distribuidor, mayor será su 
satisfacción no económica.

Con!anza (satisfacción social y económica)
La con!anza está considerada como un factor esencial para el éxito de las relaciones entre empresas 
(Dwyer et al., 1987; Moorman et al., 1993); ha sido incluida en la mayoría de los modelos sobre 
relaciones (Wilson, 1995); y Morgan y Hunt (1994) la consideran como un concepto central del 
Marketing Relacional. 

Actualmente, en la literatura de los canales de distribución, se pueden observar dos aproximaciones a este 
concepto. Por un lado, la con!anza ha sido vista como una creencia, sentimiento o expectativa sobre la 
!abilidad de una parte del intercambio que resulta de la experiencia de ésta y de la percepción que se tenga 
sobre su comportamiento pasado (Dwyer et al., 1987; Anderson y Weitz, 1992; Ganesan, 1994). Por 
otro, la con!anza ha sido entendida como una intención o conducta que re#eja seguridad en las buenas 
intenciones del socio e implica vulnerabilidad e incertidumbre para la parte que confía. Moorman et al. 
(1992) a!rman que ambos componentes, creencia e intención de conducta, deben estar presentes para 
que exista la con!anza.
En diferentes investigaciones empíricas se ha unido positivamente la con!anza con la satisfacción, 
aunque el orden casual de esta relación no está del todo claro; es decir, algunos autores consideran 
la con!anza como antecedente de la satisfacción (Anderson y Narus, 1990; Dwyer y Oh, 1987; 
Crosby, Evans y Crowles, 1990; Andaleeb, 1996), mientras que otros han propuesto a la satisfacción 
como antecedente de la con!anza (John y Revé, 1982; Selnes, 1998; Geyskens, Steenkamp y Kumar, 
1999). 
Conceptualmente, se cree que la con!anza in#uye positivamente en el resultado conseguido, debido a 
que la con!anza en la relación diádica durante el intercambio aumenta la seguridad de que la actuación 
de dicho compañero tendrá resultados positivos, lo que produce una mayor satisfacción con los resultados 
(Mohr y Spekman, 1994). Cuando una parte confía en la otra no se llevan a cabo acciones ni se toman 
decisiones que afectan negativamente al otro (Anderson y Narus, 1990); por lo tanto las partes no actúan 
de manera oportunista, y además quieren que se perciba así (Ganesan, 1994). Por tanto, la con!anza facilita 
relaciones más e!caces y e!cientes incidiendo en los resultados obtenidos y, por ello, en la satisfacción 
alcanzada (Dalhlstrom y Nygaard, 1995; Siguaw et al., 1998).

Basándonos en toda la argumentación anterior podemos formular las siguientes hipótesis de trabajo:
H4: La satisfacción social alcanzada por el fabricante será mayor, cuanto mayor sea la con!anza 
depositada en su distribuidor.
H5: La satisfacción económica alcanzada por el fabricante será mayor, cuanto mayor sea la con!anza 
depositada en su distribuidor.

Con!anza (compromiso)
La con!anza es concebida por la mayoría de los investigadores como el principal antecedente del compromiso 
(Ganesan, 1994; Morgan y Hunt,1994; Kumar, Scheer y Steenkamp, 1995; Geyskens et al., 1996; Goodman 
y Dion, 2001; Gilliland y Bello, 2002), los cuáles han demostrado que el fabricante para sentirse comprometido 
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con el distribuidor necesita percibir a este como su!cientemente benevolente, honesto o competente, lo cual 
generará un fuerte sentimiento de con!anza lo que le permite sentirse seguro con la relación, ya que confía 
en que el distribuidor no actuará en su propio bene!cio sino que originará resultados positivos para ambos y 
no se aprovechara de su relación a sus expensas (Morgan y Hunt, 1994).
Asimismo, sugieren que la con!anza disminuye el riesgo percibido y la vulnerabilidad, conduciendo a una 
mayor orientación a largo plazo (Ganesan, 1994). Además, la con!anza reduce los costes de transacción al 
existir menos necesidad de establecer mecanismos de control en la relación lo que aumentan la probabilidad 
de continuar con la relación en el futuro e incrementan el compromiso en la relación (Jap y Ganesan, 2000).

H6: El compromiso alcanzada por el fabricante será mayor, cuanto mayor sea la con!anza depositada 
en su distribuidor.

Comunicación / intercambio de información (satisfacción-cooperación-con!anza)
La comunicación entre los miembros de una relación ha sido de!nida como “el intercambio formal e informal 
de información signi!cativa y oportuna entre empresas” (Anderson y Narus, 1984); y se compone de diversos 
aspectos, como la frecuencia, modalidad, dirección, calidad y participación (Mohr y Nevin, 1990; Mohr y 
Spekman, 1994).
Asimismo, la comunicación es esencial para el desarrollo de las relaciones y el funcionamiento efectivo 
de las mismas y es importante para la obtención de bene!cios mutuos (Mohr et al., 1996). Por otro 
lado, facilita las actividades de relación y establece las bases para que la relación continúe en el tiempo 
(Siguaw et al., 2003), de modo que representa la moneda común de las relaciones entre empresas 
(Easton, 1997) o el pegamento que mantiene unido el canal de distribución (Mohr y Nevin, 1990). 
Para Mohr y Nevin (1990) la comunicación es la variable clave para conseguir resultados positivos en 
una relación.
Recientemente, diversos estudios han demostrado que la comunicación es un determinante importante 
de la con!anza (Anderson y Narus, 1990; Morgan y Hunt, 1994; Selnes, 1998), cuando las partes 
intercambian información relevante, crece entre ellas el clima de con!anza. Por tanto, la mejora del #ujo 
de comunicación entre las partes in#uye en el desarrollo de con!anza en una relación (Dwyer et al., 1987; 
Anderson y Weitz, 1989; Anderson y Narus, 1990; Crosby et al., 1990; Moorman et al., 1993; Morgan 
y Hunt, 1994; Geyskens et al., 1998). Aunque otros autores también han establecido que la con!anza 
puede actuar como antecedente de la comunicación (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; Geyskens, Steenkamp y 
Kumar, 1998).
Así, planteamos la siguiente hipótesis:

H8: La con!anza alcanzada por el fabricante será mayor, cuanto mayor sea el intercambio de 
información.

En diferentes investigaciones empíricas el intercambio de información (la comunicación efectiva y bidireccional 
entre las partes) ha sido asociado positivamente con un incremento en el nivel de satisfacción (Schuler, 
1979; Anderson y Narus, 1984; Selnes, 1998), ya que a partir del intercambio de información se puede 
mejorar la e!ciencia en el desarrollo de funciones en la relación (Guetzkow, 1965) y reducir la insatisfacción 
mediante mecanismos de coordinación, a través de intercambios frecuentes de forma bidireccional (Anderson 
y Weitz, 1992). Además de un efecto indirecto a través de la cooperación sobre la satisfacción, también es 
posible observar una relación directa y positiva entre la comunicación y la dimensión social de la satisfacción 
(Anderson y Narus, 1984).
Asimismo, el intercambio de información repercute en la #uidez de la relación, permitiendo conocer las 
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necesidades del fabricante y las capacidades de los distribuidores (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 
1990; Geyskens et al., 1998). La comunicación es la principal herramienta para resolver cualquier duda o 
con#icto que pudiera surgir en el transcurso de la relación (Anderson et al., 1994; Kalafatis, 2002) y fortalece 
el conocimiento mutuo (Wilson,1995; Jap y Ganesan, 2001).
Por tanto, podemos a!rmar que la comunicación incide en la satisfacción de ambos, y por ello planteamos 
la siguiente hipótesis:

H7: La satisfacción económica alcanzada por el fabricante será mayor, cuanto mayor sea el #ujo de 
información con su distribuidor.

La comunicación es el proceso a través del que se: transmite información, fomenta la toma de decisión 
participativa, coordinan las actividades, ejerce poder y estimula la existencia de compromiso entre las 
organizaciones participantes en un acuerdo de cooperación (Mohr y Nevin, 1990).
La presencia o ausencia de la comunicación ha sido considerada como una causa de cooperación 
y/o con#icto (Anderson y Narus, 1984;1990). De este modo, las partes de una relación alcanzan la 
coordinación y cooperación intercambiando información de forma frecuente, y a su vez la comunicación 
e!caz fomenta la esperanza de continuidad en la relación y disminuye el con#icto disfuncional.

Por todo lo anterior, proponemos la siguiente hipótesis:
H10: La cooperación alcanzada por el fabricante será mayor, cuanto mayor sea el #ujo de información 
entre fabricante y distribuidor.

Cooperación (con!anza)
Anderson y Narus (1990) de!nen la cooperación como las acciones coordinadas, similares o 
complementarias, llevadas a cabo por las empresas en las relaciones independientes para alcanzar 
resultados, mutuos o singulares, con expectativas de reciprocidad a lo largo del tiempo. La cooperación 
permite que cada socio tenga sus propios objetivos, compatibles, con un cierto grado de autonomía 
para que ambos puedan alcanzar el éxito (Morgan y Hunt, 1994). Siguiendo el modelo de Morgan y 
Hunt, la cooperación es una variable dependiente clave, ya que es el principal factor que lleva al éxito 
de las relaciones.
La cooperación ha sido tratada de forma mayoritaria en la literatura como un antecedente positivo de 
la con!anza (Geyskens et al., 1998), aunque algunos investigadores consideran la cooperación como 
una consecuencia de la con!anza (Morgan y Hunt, 1994), en los modelos en los que esta inherente el 
pasado, es mejor considerar la cooperación como un antecedente de la con!anza en lugar de cómo una 
consecuencia (Anderson y Narus, 1990). En esta línea, diversas investigaciones demostraron el efecto 
positivo de la cooperación sobre la con!anza (Frazier, 1983; Dwyer y Lagace, 1986; Anderson y Narus, 
1990; Crosby et al., 1990), debido a que la cooperación hace que las partes de la relación compartan 
información y recursos, lo que puede incrementar la con!anza, por tanto:

H9: La con!anza alcanzada por el fabricante será mayor cuanto mayor sea la cooperación con el 
distribuidor.
Todas las relaciones justi!cadas en los párrafos anteriores y las hipótesis que hemos identi!cado se 
plasman en el modelo  teórico objeto de contraste que aparece en la !gura 1. Cabe señalar que la 
validación del modelo propuesto se lleva a cabo considerando la perspectiva del fabricante, por lo que 
la formulación de las hipótesis a contrastar re#eja la visión de este miembro del canal de distribución 
en sus intercambios comerciales con sus distribuidores.
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FIGURA 1
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ANTECEDENTES MEDIADORAS CONSECUENCIA

En la tabla 1, recogemos un resumen de las fuentes de información cientí!ca existentes en torno al modelo 
teórico propuesto en esta investigación:

TABLA 1
Estudios de referencia

Constructo Investigadores

Con!anza ®Satisfacción
Dwyer y Oh, 1987; Anderson y Narus, 1990; Shurr y Ozane, 1985; Mohr et al., 1994; Andaleeb, 1996; Smith y Barclay, 1997; Geyskens 
et al., 1998; Siguaw et al., 1998; Sanzo et al., 2003

I. Información®Satisf. económica Lusch y Brown, 1996; Fontenot, Vlosky, Wilson y Wilson, 1997

I. Información ® Cooperación Mohr y Nevin, 1990/96; Anderson y Narus, 1990, 1994; Kalafatis, 2000

I. Información ®Con!anza 
Anderson, Lodish y Weitz, 1987; Anderson y Weitz, 1989; Anderson y Narus, 1990; Crosby et al., 1990; Morgan y Hunt, 1994; Selnes, 
1998; Geyskens et al., 1998; Zineldin y Jonsson 2000; Sanchez, 2000; De Ruyter et al., 2001; Friman et al., 2002;  Nes et al., 2002; 
Coote et al., 2003; Sanzo et al., 2003

Satisf. Económica® Satisf. Social Biong, 1993; Geyskens et al., 2000

Cooperación ®Con!anza Frazier, 1983;Anderson y Narus, 1990; Crosby et al., 1990

Satisfacción®Compromiso Wetzels et al., 1998; Garbarino y Johnson, 1999; Zineldin y Jonsson 2000

Con!anza àCompromiso Ganesan, 1994; Morgan y Hunt, 1994;Kumar et al, 1995; Geyskens et al., 1996; Goodman y Dion, 2001; Gilliland y Bello, 2002

3. METODOLOGÍA

3.1. Diseño de la muestra y trabajo de campo
Nuestro estudio se centra en las relaciones establecidas entre un fabricante y su distribuidor en el ámbito 
del sector de fabricación de muebles de madera para el hogar. La elección del sector se debe a dos razones: 
en primer lugar, por ser una industria básica en la economía de los países industrializados, así en el 
ámbito de la Unión Europea, la industria del mueble es una de las más importantes dentro del grupo 
de las manufactureras y en el caso de España, de acuerdo con los datos proporcionados por ANIEME 
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(Asociación Española de Industriales y Exportadores de Muebles de España), la fabricación de mobiliario 
en los últimos años se ha consolidado como uno de los motores de la Economía Española. En segundo 
lugar, el cambio que se está produciendo en el sector de distribución de mobiliario, es decir, la aparición 
de los grandes centros de distribución, que provoca cambios importantes en el comercio del muebles, 
nos lleva a plantearnos si los modelos teóricos planteados con anterioridad por otros investigadores en 
contextos muy diferentes son validos hoy, es decir, en canales donde el fabricante dominaba las condiciones 
de intercambio de sus productos con los distribuidores, a la nueva situación que se da en muchos canales 
de distribución, entre ellos el canal estudiado, donde los distribuidores han ganado considerables cuotas 
de poder.
Por lo tanto, el universo objeto de estudio está formado por fabricantes de muebles de madera para el 
hogar en España. El proceso de recogida de datos comenzó en Julio del 2004 y !nalizó en Septiembre, 
realizándose el mismo a través de un primer contacto por E-mail con cada una de las empresas seleccionadas.
Uno de los principales problemas que plantea el estudio dentro del sector de fabricantes de muebles 
de madera para el hogar es la falta de censos completos y o!ciales. Para solucionar estos problemas, 
hemos construido nuestra propia base de datos (328 empresas, todas ellas con E-mail de contacto) 
recopilándolos de diversas fuentes, principalmente obtenidas a través de los principales portales del 
mueble (que representan a las principales zonas de fabricación de muebles) existentes en internet; con lo 
que nos asegurábamos dos cuestiones primordiales en este estudio, (1) que las empresas tuvieran e-mail 
de contacto, ya que pretendíamos realizar la encuesta a través de correo electrónico y, (2) averiguar en 
su página web el sistema de comercialización que utilizaban (ya que una gran parte comercializan sus 
productos en tienda propia).
La !cha técnica del trabajo de campo aparece en la tabla 2, mientras que el anexo da cuenta de las variables 
que han intervenido en nuestro estudio y de la nomenclatura utilizada para las mismas.

TABLA 2
 Ficha técnica del estudio

Ficha Técnica

Universo de población Fabricantes de mobiliario de madera para el hogar
(21.170 empresas, un porcentaje muy elevado no utiliza ningún canal de distribución)*

Ámbito Geográ!co Nacional

Censo Cuestionario enviado a 328 empresas

Tamaño de la muestra 101 encuestas válidas

Índice de respuesta 30%

Error  muestral +- 8,1%

Nivel de con!anza % Z= 1,96  p=q=0,5

Método de recogida de información E-mail

Fecha del trabajo de campo Julio-Septiembre de 2004

Las fases metodológicas seguidas para el tratamiento de la información obtenida en el trabajo de campo son 
las que se muestran en la tabla 3:
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TABLA 3
 Proceso secuencial de evaluación de las escalas

CONSTRASTACIÓN VALIDEZ DE CONTENIDO

ß

ANÁLISIS DE FIABILIDAD (AFE)
�� Examen coe!cientes de correlación de cada ítem
�� Alpha de Cronbach.
�� Análisis factorial Exploratorio (varianza explicada y carga factorial)

ß

ESTUDIO DE NORMALIDAD DE LOS DATOS
�� Test de Kolmogorov-Smirnov
�� Análisis de la Kurtosis multivariante y su ratio crítico

ß

CONSTRASTACIÓN DE MODELO DE MEDIDA DEFINITIVO

ß

ANÁLISIS UNIDIMENSIONALIDAD
�� Análisis factorial con!rmatorio

ß

ANÁLISIS DE FIABILIDAD (del modelo resultante)
�� Alpha de Cronbach
�� Fiabilidad Compuesta
�� Varianza extraída

ß

CONSTRASTACIÓN VALIDEZ DE CONSTRUCTOS
�� Validez de contenido
�� Validez de concepto (convergente y discriminante)
�� Validez de criterio (validez predictiva)

Fuente: Mazaira (2001; p. 226)
3.2. Desarrollo y validación de medidas
En la elaboración de las escalas de medida utilizadas para valorar cada uno de los constructos propuestos, se han 
tomado como referencia algunas de las escalas más relevantes utilizadas en trabajos de ámbito relacional (ver 
tabla 3), adaptadas a las características concretas del sector analizado. En el anexo de este trabajo, se pueden ver 
las escalas utilizadas para medir cada concepto recogido en el modelo causal resumido en la !gura 1.

TABLA 3
 Validez del contenido de las escalas de medida

ESCALAS DE MEDIDA FUENTES 

Satisfacción social Anderson y Narus (1990); Walter et al. (2003)

Orientación a largo plazo Ganesan (1994); Johnson (1999)

Con!anza Ganesan (1994);Kumar et al. (1995); Siguaw et al. (1998); Sharland (2001); Walter et al. (2003)

Compromiso Kumar et al. (1995); Siguaw et al. (1998); Jap y Ganesan (2000); De Wulf et al. (2001); Sharland (2001); Walter et al. (2003)

Cooperación Cannon y Perreault (1999)

Comunicación/Intercambio  de información Morh et al. (1996); Cannon y Homburg (2001)

Satisfacción económica Geyskens y Steenkamp (2000)
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4. RESULTADOS

4.1. Proceso de validación de la muestra y trabajo de campo
Análisis exploratorio
Antes de proceder a la estimación del modelo causal, realizamos un análisis de los instrumentos de 
medida, para comprobar si los conceptos teóricos considerados han sido medidos adecuadamente a través 
de los ítems establecidos en el cuestionario. Es decir, tenemos que comprobar si las escalas utilizadas para 
medir tales conceptos son una medida !able y válida de los mismos. Para validar las escalas de medida 
propuestas hemos seguido las recomendaciones metodológicas de Churchill (1979) y de Anderson y 
Gerbing (1988), evaluando las propiedades psicométricas de dichas escalas: unidimensionalidad, validez 
y !abilidad.
Para evaluar la consistencia interna hemos analizado la !abilidad de las escalas propuestas con objeto de 
depurar los ítems, ver si son consistentes y estables, están libres de errores sistemáticos y aleatorios. La tabla 
5, visualiza los resultados obtenidos.
Mediante el análisis de la correlación ítem-total, comprobamos que existe un ítem en el caso de la escala que 
mide la satisfacción social con una correlación por debajo del mínimo recomendado (Nurossi, 1993) de 0,3. 
Por tanto, se elimina para mejorar el Alpha de Cronbach. Los estadísticos Alpha de Cronbach, de cada una de 
las escalas, toman valores superiores al 0,7 recomendado por Nunnally (1978), lo que nos indica la adecuada 
consistencia interna de las mismas.
Para con!rmar la unidimensionalidad de las escalas propuestas, realizamos un Análisis Factorial Exploratorio1 
(de componentes principales con rotación varimax2) que permite identi!car las dimensiones subyacentes en 
cada uno de los constructos. Convirtiéndose además en el último paso para corroborar la !abilidad de las 
escalas.
La aplicación del análisis factorial supuso la eliminación de un ítem (SS5). Como se re#eja en la tabla 5, en 
todos los casos las cargas factoriales son superiores a 0,5 (excepto SS5), no considerando como signi!cativas 
cargas factoriales inferiores a 0,3 (Hair et al., 1999)3. En todas las escalas el porcentaje acumulado de varianza 
explicada es superior al 50%, salvo la escala del compromiso con un porcentaje muy próximo al mismo. De 
igual modo el coe!ciente de a de Cronbach, como un indicador de la !abilidad de las escalas, supera el valor 
recomendado de 0,7. Incluso algunos ítems superan el 0,8, mínimo más exigente propuesto por Grande y 
Abascal (1999).
Así, a partir de los datos alcanzados en los análisis realizados para corroborar la !abilidad, una vez eliminado 
el ítem SS5 (satisfacción social), podemos concluir que las escalas propuestas resultan altamente !ables, 
estando por tanto libre de errores aleatorios y capacitadas para proporcionar resultados consistentes, siendo 
además todas las escalas de medida unidimensionales.
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TABLA 4
 Análisis de la !abilidad de las escalas de medida

ÍTEM
CORRELACIÓN
ÍTEM-TOTAL

ALFA SI SE 
ELIMINA EL ÍTEM

COEFICIENTE a
DE CRONBRACH

ÍTEMS 
ELIMINADOS

FACTORES 
IDENTIFICADOS

PESO DE CADA VARIABLE 
EN EL FACTOR

% DE INFORMACIÓN 
EXPLICADA

Inicial Final Inicial Final

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA COOPERACIÓN Cooperación

CP1 0,766 -------
a = 0,850

a estandarizado = 
0,868

No se elimina 
ningún ítem

F1= cooperación 0,940

0,940

88,301

CP2 0,766 -------

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA INTER. DE INFORMACIÓN Información

INF1 0,788 0,760
a = 0,861

a estandarizado = 
0,862

No se elimina 
ningún ítem

F1= información

0,911
0,855

0,890

78,443

INF2 0,689 0,851

INF3 0,750 0,792

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA COMPROMISO Compromiso

CM1 0,617 0,654
a = 0,733

a estandarizado = 
0,758

No se elimina 
ningún ítem

F1= compromiso

0,797
0,777
0,784
0,683
0,459
0,515

46,756

CM2 0,580 0,668

CM3 0,604 0,671

CM4 0,475 0,694

CM5 0,313 0,751

CM6 0,352 0,735

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA SATISFACCIÓN SOCIAL Satisfacción social

SS1 0,744 0,356 0,767 0,814
a = 0,869

a estandarizado = 
0,879

Se elimina el 
ítem SS5

F1= satisfacción
social

0,883
0,866
0,803
0,872
--------

73,373

SS2 0,678 0,396 0,746 0,823

SS3 0,479 0,498 0,662 0,870

SS4 0,697 0,423 0,759 0,827

SS5 - 0,320 0,869 Eliminado

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA CONFIANZA Con!anza

CF1 0,737 0,909
a = 0,919

a estandarizado = 
0,922

No se elimina 
ningún ítem

F1= con!anza

0,801
0,755
0,809
0,665
0,806
0,682
0,857
0,827
0,667
0,787

59,0,73
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CF2 0,681 0,912

CF3 0,748 0,908

CF4 0,587 0,918

CF5 0,738 0,909

CF6 0,615 0,915

CF7 0,813 0,904

CF8 0,777 0,906

CF9 0,600 0,918

CF10 0,736 0,908

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA SATISFACCIÓN ECONÓMICA Satisfacción económica

SE1 0,728 0,746
a = 0,837

a estandarizado = 
0,837

No se elimina 
ningún ítem

F1= satisfacción 
económica

0,884
0,891

0,831

74,144

SE2 0,741 0,730

SE3 0,640 0,831

Análisis Factorial
Teniendo en cuenta que el análisis factorial de componentes principales es una técnica exploratoria, 
sometemos las soluciones factoriales a validación mediante la técnica análisis factorial con!matorio. Este 
análisis examina el modelo de medida y el modelo estructural y garantiza la validez y !abilidad de las escalas 
de medida depurándolas más en caso de ser necesario.
Para la evaluación del ajuste de los modelos, se siguió la siguiente secuencia de pasos: (1) se estima el modelo, 
mediante la utilización del método de máxima verosimilitud, aplicando el método de bootstrapping con 200 
muestras; (2) con los datos alcanzados en el proceso de estimación, se evalúa el modelo planteado con el !n 
de determinar su corrección, o la procedencia de realizar las reestimaciones pertinentes. 
Hemos planteado el análisis factorial con!rmatorio para las diferentes escalas de medida por separado excepto 
aquellas que tenían menos de cuatro ítems, ya que cuando realizamos el análisis con!rmatorio para una única 
dimensión o constructo, que viene medida a través de menos de 4 ítems (variable de medida), puede que no 
existan su!cientes grados de libertad para estimar el modelo (lo cual lleva a que el modelo no sea identi!cado 
o sea perfectamente identi!cado). Una solución es trabajar con modelos congenéricos, de dos o más factores, 
cuando hay al menos dos medidas para cada factor (Bagozzi, 1994), por ello planteamos los siguientes 
análisis factoriales: (1) el compromiso; (2) la con!anza; (3) satisfacción social y económica; (4) cooperación-
intercambio de información. Ver resultados en la tabla 6.

TABLA 6
 Resultados del análisis factorial con!rmatorio

ESCALA DE MEDIDA VARIABLES MEDIDA CARGAS ESTANDARIZADAS T-STUDENT R
2

BONDAD AJUSTE

COMPROMISO

CM1
CM2
CM3
CM4

0,748
0,745
0,711

0,586

------
6,175
6,013
5,117

0,559
0,555
0,505
0,344

c2= 5,822
(P = 0,054)
GFI =0,970
AGFI = 0,850
CFI = 0,966
c2Normalizada(c2/df) = 2,911
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CONFIANZA
Modelo de 2 orden

CF1
CF2
CF3
CF5
CF6
CF7
CF8
CF10

BENEVO-CONFI.
CREDIBI-CONFI.

0,818
0,768
0,803
0,822
0,611
0,911
0,831
0,764
1,000
0,861

6,389
6,124
6,310
6,410

---
9,459
8,660
------
------
5,641

0,669
0,590
0,644
0,676
0,373
0,829
0,690
0,583

1
0,742

c
2

= 29,455
(P = 0,059)
GFI = 0,935
AGFI = 0,876
CFI = 0,979
c

2
Normalizada(c

2
/df) = 1,550

SATISFACCIÓN 
SOCIAL Y 
ECONÓMICA

SS1
SS2
SS4
SE1
SE2
SE3

0,877
0,817
0,809
0,844
0,834
0,712

------
9,175
9,089
------
8,035
7,204

0,768
0,668
0,655
0,713
0,696
0,507

c2= 15,227
(P = 0,055)
GFI = 0,953
AGFI = 0,878
CFI = 0,975
c2Normalizada(c2/df) = 1,903

COOPERACIÓN
INT. INFORMACIÓN

INF1
INF2
INF3
CP1
CP2

c2= 9,038
(P = 0,060)
GFI = 0,964
AGFI = 0,866
CFI = 0,982
c2Normalizada(c2/df) = 2,260

Los criterios utilizados para juzgar la procedencia de eliminar ítems fueron el valor del estimador Lambda 
(>0,5), el del estadístico “t de Student” correspondiente y el del coe!ciente R2, que mide la !abilidad 
individual de cada indicador.
Escala de medida del compromiso: considerando los criterios se eliminó en primer lugar CM5, por ser el que 
presentaba una sustanciabilidad de la carga mas reducida (l est.=0,348) y una !abilidad individual menor a 
0,5 (R2=0,121). A continuación se eliminó el factor CM6 por presentar un l est.=0,402 y un R2=0,161, a 
partir de aquí todos los indicadores dejaron de presentar problemas relacionados con la sustanciabilidad de 
las cargas, signi!catividad de las cargas estandarizadas y !abilidad individual de los indicadores. Respecto al 
factor CM4, que presentaba en todos los cambios valores de su R2 en torno a 0,33, se decidió mantenerlo 
hasta el !nal; ya que según la teoría cuando un indicador sea muy importante para la escala, no será necesario 
eliminarlo cuando su R2 sea superior a 0,3 (Martín y Armario et al., 2001; Lozano, 2002).
El modelo presenta unas buenas medidas de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia, tal y como se 
puede observar en la tabla 6, presentando todos los indicadores valores dentro de los límites generalmente 
aceptados.
Escala de medida de la Con!anza: El análisis exploratorio realizado anteriormente no con!rmó los resultados 
obtenidos con esta escala en otras investigaciones (en las que se con!rma que la con!anza está constituida por 
dos dimensiones críticas), puesto que en nuestro caso, aunque se han tenido en cuenta las dos dimensiones 
teóricas credibilidad y benevolencia para construir la escala de medida; el conjunto de ítems cargaron en un 
único factor que explica el 59,073 de la varianza. 
Por ello, a continuación, dado que el análisis factorial de componentes principales es una técnica exploratoria, 
sometemos las soluciones factoriales obtenidas para las escalas, a validación mediante la técnica factorial 
con!rmatorio con el !n de contrastar la estructura unidimensional de la escala. En concreto, pretendimos 
analizar si los datos obtenidos en nuestro trabajo con!rman la existencia de un único concepto subyacente, 
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la con!anza, bajo la presencia de dos componentes diferenciados: credibilidad y benevolencia (dimensiones 
teóricas). Para ello se desarrolló una estrategia de modelos rivales (Anderson y Gerbing, 1988; Hair et al., 
1999), consistente en la comparación de dos modelos alternativos. El primero de ellos (modelo A) será un 
modelo factorial de primer orden en el que no se diferenciaban las distintas dimensiones, sino que todos los 
ítems cargan sobre un único factor que se compara con un modelo de primer orden (modelo B) donde si 
aparecen las dimensiones críticas.
Al comparar ambos modelos comprobamos que el modelo B tiene un mejor ajuste que el resto de sus 
modelos rivales de primer orden y con la !nalidad de mejorar la bondad de ajuste reespeci!camos el modelo, 
de forma que para la obtención de un modelo adecuado fue necesaria la eliminación secuencial de CF4 y 
CF9, que presentaban errores estándar muy elevados.
A continuación se planteó el análisis factorial de 2º orden, el cual presenta uno buenos índices de bondad del 
ajuste (tabla 6), con lo que queda demostrado que el modelo óptimo de medida es un modelo de segundo 
orden, en el que la con!anza está constituida por dos dimensiones (credibilidad y benevolencia).
Escala de medida de la satisfacción: para mejorar el modelo procedimos a eliminar SS3, ya que así nos 
lo aconsejaban los índices de modi!cación; consiguiendo obtener un modelo óptimo (tabla 6). Todos los 
indicadores muestran que las cargas estandarizadas son superiores a 0,5 y signi!cativas y que las !abilidades 
individuales de los indicadores se sitúan por encima del nivel recomendado de 0,5.
El modelo presenta una buenas medidas de ajuste, la probabilidad asociada a c2 se sitúa en el 0,055 superando 
el 0,05 recomendado. Sin embargo, el AGFI se encuentra por debajo del 0,9; si bien se sitúa en valores muy 
próximos, y el resto de los indicadores presentan unos índices de ajuste buenos.
Escala de medida de Cooperación/intercambio de información: no fue necesario la eliminación de ningún 
ítem para la obtención de un modelo óptimo.. De este modo, y como aparece re#ejado en la tabla 6, todos 
los indicadores muestran que las cargas estandarizadas son superiores a 0,5 y signi!cativas (>1,96), y que 
las !abilidades individuales de los indicadores se sitúan por encima del nivel recomendado de 0,5 (Sharma, 
1996).
A continuación se procede al estudio de la !abilidad de las distintas escalas, el coe!ciente de !abilidad 
compuesta se considera que debe tomar un valor mínimo de 0,7; aunque no es un estándar absoluto y hay 
investigadores que sostienen que valores por encima del 0,6 son su!cientes (Bagozzi y Yi, 1988). Por su parte 
la varianza extraída (AVE), re#eja la cantidad total de la varianza de los indicadores recogida por el constructo 
latente y cuanto mayor sean sus valores más representativos son los indicadores de la dimensión crítica en 
la que cargan. Generalmente toma como valor aceptable que éste sea superior a 0,5 (Hair et al., 1999). En 
nuestro caso ambas pruebas de !abilidad, como puede verse en la tabla 7, superan en todas las escalas los 
valores óptimos aceptados.

TABLA 7
 Análisis de la !abilidad y validez de las escalas

ESCALA FIABILIDAD VALIDEZ CONVERGENTE (ver tabla 7 ) VALIDEZ DISCRIMINANTE

COMPROMISO
Fiabilidad compuesta = 0,80
AVE= 0,51

Valores óptimos
t de Student >1,96

l est>0,5

En todos los  casos mayores que los 
valores mínimos !jados

-------------------------------------------
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CONFIANZA
Credibilidad

Benevolencia 

Fiab. Compuesta = 0,8527
AVE= 0,539
Fiab. Compuesta = 0.800
AVE= 0,753

Correlacion
2

= 0.288
Varianza extraida=0,539
Intervalos de con!anza =(0,293-0,781)

SATISFACCIÓN
S. social

S. económica

Fiab. Compuesta =0,87
AVE= 0,691
Fiab. Compuesta = 0.76
AVE= 0,524

Correlacion
2

=0,178
Varianza extraída=0,5246
Intervalos de con!anza =(0,149-0,697)

COOPERACIÓN
I. INFORMACIÓN

Información

Cooperación

Fiab. Compuesta = 0,80
AVE= 0,58
Fiab. Compuesta = 0,84
AVE= 0,73

Correlacion
2

=0,498
Varianza extraida=0,73
Intervalos de con!anza =(0,422-0,990)
c

2
(gl)=3,109(1); p>0,05

Y !nalmente para valorar la validez se estudia la validez de contenido (respaldada por la revisión teórica 
realizada); la validez de concepto medida a través de la validez convergente (para lo cual examinamos si 
las cargas estandarizadas son >0,5 y las cargas factoriales >1,96), dándose en todos los casos; y !nalmente, 
para el análisis de la validez discriminante se utilizaron tres pruebas: (1) comprobamos si las correlaciones 
al cuadrado entre pares de factores son menores que la varianza extraída, en todos los casos se cumple; (2) 
comprobamos si el intervalo de con!anza para las correlaciones estimadas (es decir, +- dos veces el error 
estándar) no incluye el valor 1 (los resultados de esta prueba son satisfactorios); y por último (3) aplicamos el 
test de diferencias c2 , para cada par de factores el valor c2 en el modelo de medida que tiene una correlación 
!jada a uno, es signi!cativamente mayor que un modelo que no tiene esa restricción. Así, existen diferencias 
entre los distintos factores si el p-valor asociado a dicho test es inferior al valor crítico de 0,05 o al más 
restrictivo de 0,01. Como puede apreciarse en la tabla 7, los resultados de esta prueba son signi!cativos.
4.2. Estimación del modelo estructural global
Una vez validadas las escalas de medida. Finalmente en esta última fase se pretende estimar el modelo 
global para contratar las distintas hipótesis formuladas. Para la estimación del modelo latente global, hemos 
utilizado el modelo de ecuaciones estructurales y, más concretamente el análisis factorial con!rmatorio. En 
nuestra investigación, hemos optado por la agregación4 de la totalidad de los ítems de las diferentes variables 
observables en uno solo. Además hemos optado por la estrategia de desarrollo de modelo, en la que proponemos 
un modelo inicial (!gura 1) basado en la teoría y que pretendemos apoyarlo empíricamente. Mediante esta 
estrategia de análisis, si el modelo propuesto no se ajusta bien a los datos se modi!ca sucesivamente hasta que 
se alcance un buen ajuste. 
Por tanto, lo primero que evaluamos fue la signi!cación alcanzada por los coe!cientes estimados, de 
forma que los parámetros estimados deben ser estadísticamente distintos de cero, es decir, para un nivel de 
signi!cación igual a 0,05, el valor de “t” ha de alcanzar +-1,96; en caso de que un parámetro no alcance dicho 
nivel signi!ca que la relación no tiene un efecto sustancial, debiendo ser eliminada y el modelo reformulado. 
En nuestro caso se observa que dos de las relaciones planteadas en el modelo (H3 “satisfacción económicaà 
satisfacción social”; H6 “con!anzaàcompromiso”), poseen un nivel de signi!cación muy por debajo del 
mínimo exigido de +-1,96 (-0,587 y 0,230). Una vez eliminadas las relaciones causales no contrastadas, se 
procedió a la reespeci!cación del modelo. Los resultados con!rman las relaciones propuestas, siendo los 
coe!cientes críticos de las cargas estandarizadas en todos los casos signi!cativos (véase !gura 2). 
����(VWD�GHFLVLyQ�YHQGUtD�MXVWL¿FDGD�SRU������HO�WDPDxR�GH�OD�PXHVWUD��SDUD�GLVSRQHU�GH�OD�UHODFLyQ�GHVHDGD�GH���FDVRV�SRU�FDGD�YDULDEOH�
FRQWHQLGD�HQ�HO�PRGHOR������ODV�HOHYDGDV�FXRWDV�GH�YDOLGH]�\�¿DELOLGDG�GH�ODV�HVFDODV�¿QDOHV�SURSXHVWDV�SDUD�OD�PHGLGD�GH�ODV�GLVWLQWDV�
YDULDEOHV��\�����OD�QHFHVLGDG�GH�UHGXFLU�HO�HOHYDGR�QLYHO�GH�HUURUHV�DOHDWRULRV�TXH�VH�GHULYDUtD�GH�WUDEDMDU��FRQ�HO�Q~PHUR�GH�FDVRV�GH�ORV�TXH�
GLVSRQHPRV�
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FIGURA 2
Diagrama del modelo 

La medida R2, que nos indica la cantidad de varianza del constructo que es explicado por el modelo, como 
se observa en la !gura 2, puede ser considerada como aceptable. Por tanto, el modelo presenta capacidad para 
explicar la generación de compromiso en las relaciones fabricante-distribuidor, a partir del efecto directo  de 
la satisfacción social, y económica, y el efecto indirecto de  la con!anza, la cooperación y el intercambio de 
información.
Por otro lado los índices de bondad de ajuste nos hacen considerar el modelo como adecuado, al encontrarse 
los mismos dentro de los niveles recomendados (véase !gura 2).

5. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN

La evidencia empírica obtenida en el presente trabajo nos permite poner de mani!esto dos conclusiones, 
las cuales suponen la veri!cación positiva de prácticamente todas las hipótesis planteadas (excepto dos). En 
primer lugar, en nuestro modelo se pone de mani!esto que, en el contexto de los canales de distribución 
utilizados por los fabricantes de mobiliario de madera para el hogar la satisfacción económica y social es un 
factor fundamental a la hora de analizar el nivel de compromiso que los fabricantes experimentan en su relación 
con sus distribuidores. Así, concluimos que la satisfacción tanto económica como social experimentada por 
el fabricante explica una gran parte del compromiso mostrado por él en la relación, de forma que esté se ve 
favorecido cuando el fabricante experimenta satisfacción con la relación.
En segundo lugar, se han identi!cado importantes fuentes de satisfacción del fabricante: con!anza, cooperación 
e intercambio de información. La relación entre con!anza y satisfacción económica y social se con!rma en el 
ámbito de las relaciones entre empresas (fabricante-distribuidor), presentando dirección y sentidos idénticos a los 
obtenidos en trabajos realizados en otros ámbitos de aplicación (mercados industriales). Cuando el fabricante cree 
que la conducta del distribuidor es honesta y benevolente favorece el incremento de su nivel de satisfacción social 
con la relación, ya que confía en que no realizará acciones ni tomará decisiones que le afecten negativamente. Por 
otro lado, también se incrementa su satisfacción económica; ya que la con!anza facilita las relaciones más e!caces y 
e!cientes incidiendo directamente en los resultados obtenidos y, por tanto, en la satisfacción económica alcanzada.
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Asimismo, el proceso de formación del sentimiento de con!anza en el fabricante se ve afectado por la 
in#uencia de actividades de cooperación e intercambio de información. En nuestra investigación se pone 
de mani!esto que para que surja el sentimiento de con!anza, es preciso que el fabricante y el distribuidor 
se pongan de acuerdo para realizar acciones conjuntas que redunden en bene!cio mutuo,  y sólo una vez 
que se hayan  llevado a cabo esas actividades cooperativas es posible que nazca el sentimiento de con!anza, 
experimentado, en nuestro caso por el fabricante.
Por otro lado, los resultados obtenidos señalan al intercambio de información como antecedente de 
la cooperación. Así pues, parece fundamental de cara a lograr una mayor cooperación, la existencia de 
una comunicación abierta, bilateral y frecuente entre fabricante y distribuidor. Si las partes comparten 
información del mercado se facilita el desarrollo de relaciones cooperativas entre las mismas. Por su parte, 
la con!anza y la satisfacción económica  se ven incrementadas con la existencia de una comunicación #uida 
y e!caz, que permite conocer las necesidades mutuas, resolver las dudas o con#ictos que puedan surgir en 
el transcurso de la relación y fortalece el conocimiento mutuo, lo que in#uye positivamente tanto en la 
con!anza experimentada por el fabricante como en su satisfacción económica.
Los resultados obtenidos ponen de mani!esto la importancia de lograr la cooperación y el intercambio de 
información entre el fabricante y el distribuidor, ya que favorece la con!anza  y la satisfacción, principal 
antecedente del compromiso.
Consideramos necesario precisar que  los resultados obtenidos presentan una serie de limitaciones. La primera 
de ellas se debe al ámbito de la investigación y las características de sus empresas, por lo que, las conclusiones 
del mismo deben ser analizadas con cautela y siempre a partir de un análisis previo de las características del 
sector que se desea estudiar. Una segunda limitación, está relacionada con el corte transversal del mismo, ya 
que este trabajo ha analizado la relación en un momento puntual en el tiempo. También somos conscientes 
de que el modelo teórico construido  y posteriormente contrastado, no incluye todas las variables relevantes.
Finalmente, las propuestas de investigación futuras van encaminadas a ampliar la dimensión del estudio. Sería 
interesante realizar el mismo estudio en otros sectores, para comprobar si los resultados son similares o por el 
contrario existen diferencias signi!cativas, al variar las estructuras competitivas existentes, ello permitiría la 
comparación de resultados con vistas a establecer generalizaciones o comparaciones entre ellos. Por otro lado, 
planteamos validar el modelo desde la perspectiva de los distribuidores, así como la introducción de nuevas 
variables explicativas del compromiso, de tal forma que aumente la capacidad explicativa del modelo. 
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ANEXO A
Instrumento de medida de los diferentes constructos

COMPROMISO

CM1 Estoy dispuesto a invertir tiempo y recursos en la relación con este distribuidor.

CM2 Es probable que mantenga o aumente el volumen de intercambio con este distribuidor.

CM3 Estoy dispuesto a cumplir los términos pactados con este distribuidor.

CM4 Tenemos establecidos los términos de intercambio de una forma muy clara.

CM5 Nuestro aprecio hacia el distribuidor es una de las razones para seguir trabajando con él.

CM6 Somos comprensivos con los distribuidores cuando cometen errores que nos causan  problemas.

SATISFACCIÓN SOCIAL

SS1 En referencia a nuestras expectativas, estamos satisfechos con esta relación.

SS2 En referencia a la relación ideal, estamos satisfechos con esta relación.

SS3 El distribuidor ha cumplido las promesas hechas al inicio de la relación.

SS4 La relación con este distribuidor es positiva.

SS5 El distribuidor podría mejorar su desempeño (R).

CONFIANZA

CF1 El distribuidor siempre ha sido sincero y honrado con mi empresa.

CF2 Este distribuidor siempre cumple con mi empresa.

CF3 Si algo falla el distribuidor lo reconoce y recti!ca.

CF4 Puedo con!ar en este distribuidor cuando comparto información importante con él.

CF5 Ante cambios en las circunstancias o situaciones comprometidas, creemos que el distribuidor responderá favorablemente.

CF6 Cuando el distribuidor nos aconseja creemos que lo hace con la mejor intención.

CF7 El distribuidor se preocupa por mi empresa.

CF8 Con!amos en que el distribuidor no tomará decisiones que nos perjudiquen.

CF9 El distribuidor se ha sacri!cado por nosotros en el pasado.

CF10 En tiempos difíciles el distribuidor esta dispuesto a proporcionarnos asistencia y apoyo.

COMUNICACIÓN / INTERCAMBIO INFORMACIÓN

INF1 Mi distribuidor y yo compartimos información.

INF2 Se espera que ambas partes nos mantengamos informadas sobre acontecimientos o cambios que puedan afectar al otro.

INF3 El intercambio de información es frecuente e informal.

COOPERACIÓN

CP1 Este distribuidor y yo colaboramos en determinados aspectos.

CP2 Los posibles problemas que surgen se resuelven de forma cooperativa.

SATISFACCIÓN ECONÓMICA

SE1 A través de este distribuidor obtenemos más ventas que la media de ventas que obtenemos con otros distribuidores.

SE2 A través de este distribuidor obtenemos más bene!cios que la media de bene!cios que obtenemos con otros distribuidores.

SE3 A través de este distribuidor esperamos obtener una parte sustancial de nuestras ventas y bene!cios en el futuro.

NOTA: En cursiva se detallan los ítems eliminados. Todos los ítems están de!nidos según una escala Likert de 7 
posiciones  (1-completo desacuerdo; 7-completo acuerdo).
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