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Resumen: El objetivo básico de este trabajo es analizar como fabricantes y distribuidores pueden establecer, des-
arrollar y mantener relaciones estables y duraderas, de modo que ambas partes resulten beneficiadas. El marco 
teórico utilizado para llevar a cabo la investigación es el marketing relacional y el nivel de análisis utilizado: las rela-
ciones fabricante-distribuidor, desde la perspectiva del fabricante. El sector elegido para llevar a cabo la investiga-
ción es el de fabricación de muebles de madera para el hogar, y es precisamente en este contexto donde analiza-
mos cuáles son las variables comportamentales que influyen en el proceso de formación de relaciones estables y 
duraderas. Para todo ello, se realiza un análisis de ecuaciones estructurales utilizando una muestra de 101 empre-
sas. 
Palabras clave: Orientación a largo plazo / Marketing relacional / Canal de distribución / Modelo causal. 

Analysis of Long-term Orientation in the Manufacturer-distributor Relationships:  
Manufacturer Perspective in the Channel of Furniture Distribution 
Abstract: The basic topic of this work is to analyse as manufacturers and distributors can settle down, develop and 
maintain stable and lasting relations, so that both parts are beneficiaries. The theoretical frame used to carry out the 
investigation is relational marketing and the level of used analysis is the relations’ manufacturer-distributor and we 
were centred in the manufacturer’s perspective. The chosen sector to carry out the investigation is the one of manu-
facture of wood furniture for the home and is indeed in this context where we analysed as they are the variable be-
haviours that influence in the formation process of stable and lasting relations. For all it, an analysis of structural 
equations is made using a sample of 101 companies. 
Key Words: Long-term orientation / Relationship marketing / Channel of distribution / Causal model. 

 

INTRODUCCIÓN 
 El estudio de la orientación a largo plazo de 
las relaciones que se establecen entre empresas 
es un tema de gran interés y actualidad, cada vez 
en mayor medida la efectividad de las relaciones 
entre fabricante y distribuidor depende del man-
tenimiento de la relación. La orientación a largo 
plazo de las relaciones de intercambio representa 
el camino más atractivo para atraer y mantener 
satisfecha a la otra parte, siendo más importante 
cuanto mayor valor se genere para ambos 
(Grönroos, 1996). Lo que se persigue es la crea-
ción y entrega de valor, para que resulte intere-
sante para todas las partes implicadas el hecho 
de mantener y fortalecer los vínculos relaciona-
les. De este modo, las relaciones se convierten 
en una fuente de ventajas competitivas mutua-
mente beneficiosa (Walter et al., 2003), sosteni-
ble y defendible (Turnbull y Wilson, 1989; Bello 
et al., 1999) para aquellas empresas capaces de 
gestionarlas adecuadamente. Así, la orientación 
a largo plazo de las relaciones comerciales, tanto 
con los proveedores, los clientes y los distribui-
dores, se ha convertido en la referencia básica 

para muchos de los responsables de la gestión de 
empresas. 
 Cada vez en mayor medida, la efectividad de 
las relaciones entre fabricante y distribuidor de-
penden de su orientación a largo plazo. Conside-
ramos, por tanto, relevante para el fabricante el 
establecer, desarrollar y mantener relaciones es-
tables y duraderas con los distribuidores, como 
principal camino para que ambas partes resulten 
beneficiadas (Bello et al., 1999; Barroso y Mar-
tín, 2000; Grönroos, 2000; Kothandaraman y 
Wilson, 2001; Sharma et al., 2001; Walter et al., 
2001; Leek et al., 2003). Además, es importante 
trabajar con un distribuidor que haya demostrado 
su capacidad de adaptarse a sus necesidades es-
pecíficas, y de esta forma reducir el nivel de in-
certidumbre asociado a la función de distribu-
ción. Por ello, en la presente investigación pre-
tendemos profundizar en cómo actúan determi-
nadas variables comportamentales en el desarro-
llo y mantenimiento de dichas relaciones. 
 Son numerosos los modelos (Dwyer et al., 
1987; Morgan y Hunt, 1994) que se han ido des-
arrollando con el fin de explicar los condicionan-
tes del mantenimiento a largo plazo de la rela-
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ción o la lealtad de una empresa, y en muchos de 
ellos, el compromiso y la confianza suelen repre-
sentar un mínimo común denominador. Asimis-
mo, algunos de los trabajos más relevantes de la 
disciplina del Marketing de Relaciones conside-
ran que la satisfacción (Dwyer et al., 1987; Wil-
son, 1995; Bigné et al., 2000) y el compromiso 
representan los conceptos fundamentales que de-
termina la orientación a largo plazo de una rela-
ción. 
 En este sentido, el objeto de este trabajo es 
analizar como fabricantes y distribuidores pue-
den establecer, desarrollar y mantener relaciones 
estables y duraderas, de modo que ambas partes 
resulten beneficiadas. Por ello, nos planteamos 
como objetivo principal analizar la importancia 
que tienen dos variables como son el compromi-
so y la satisfacción social, en la orientación a 
largo plazo de las relaciones fabricante-distribui-
dor, tomando como marco de referencia el punto 
de vista del fabricante. Además plantemos tam-
bién los siguientes objetivos parciales: identifi-
car cuales son los antecedentes de la satisfacción 
social y el compromiso a la hora de fortalecer la 
orientación a largo plazo de la relación; analizar 
como la cooperación y el intercambio de infor-
mación existente entre fabricante y distribuidor 
afecta de forma indirecta a través de otras varia-
bles comportamentales, al mantenimiento de re-
laciones duraderas y por último, analizar e iden-
tificar las relaciones existente entre los antece-
dentes de la orientación a largo plazo. 
 Para poder dar respuesta a los objetivos plan-
teados, el trabajo se estructura en varios aparta-
dos. En primer lugar, se establece el marco teóri-
co utilizado para llevar a cabo la investigación y 
a partir de la revisión teórica se establece el mo-
delo teórico y las hipótesis. El segundo apartado 
describe la metodología empleada, mientras que 
el tercero recoge le análisis de los resultados. En 
el último apartado se presentan las principales 
conclusiones e implicaciones del trabajo así co-
mo las futuras líneas de investigación. 

MARCO TEÓRICO E HIPÓTESIS DE 
LA INVESTIGACIÓN 

 El marco de referencia básico para este estu-
dio es el denominado “Marketing de Relacio-

nes”, que se ha convertido en la década de los 90 
en uno de los tópicos de mayor relevancia dentro 
de  la  disciplina  del  Marketing.  Lo  podemos 
definir como aquel marketing centrado en cons-
truir, desarrollar y mantener relaciones con los 
clientes y otros socios del intercambio, a través 
de un intercambio mutuo y del cumplimiento de 
promesas. La elección de este marco teórico se 
fundamenta en que, el marketing relacional ana-
liza aquellos elementos que permiten gestionar 
las relaciones duraderas y satisfactorias. Estos 
elementos se pueden medir a través de la satis-
facción, el resultado conseguido, de la intención 
de  mantener  la  relación  y  de  la  orientación  
a  largo  plazo  base  del  marketing  de  relacio-
nes. 
 El marketing de relaciones es uno de los 
campos de desarrollo, de la disciplina del Marke-
ting, que ha contribuido en mayor medida al es-
tudio 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 estruc-
tura de los canales de distribución y los vínculos 
existentes entre los participantes, distinguiendo 
entre el intercambio discreto y el intercambio re-
lacional, y considera  la confianza y el compro-
miso relacional como variables clave para el éxi-
to 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 exami-
nado la importancia del compromiso en los in-
tercambios relacionales exitosos. Por otro lado, 
también son muchos los que constatan la impor-
tancia de la confianza a la hora de lograr esos in-
tercambios (Morgan y Hunt, 1994; Berry, 1995; 
Grossman, 1998; Crotts y Turner, 1999; Price y 
Arnould, 1999; Ganesh et al., 2000). 
 Para poder dar respuesta a los objetivos plan-
teados en nuestro modelo teórico proponemos el 
análisis de la orientación a largo plazo de las re-
laciones comerciales a través de unas variables 
mediadoras clave: satisfacción social y compro-
miso, respecto a otras que consideramos antece-
dentes: confianza, cooperación, intercambio de 
información, satisfacción económica y para ello 
planteamos  las  siguientes  hipótesis a contras-
tar. 
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 ♦ Orientación a largo plazo (satisfacción so-
cial-compromiso). La satisfacción ha sido consi-
derada un componente clave de las relaciones de 
intercambio que tienen lugar entre dos o más 
partes (Dwyer, 1980; Stern y Reve, 1980; Fra-
zier, 1983) y se puede considerar como, “un es-
tado positivo afectivo que resulta de la valora-
ción global de todos los aspectos de una relación 
de trabajo con otra empresa” (Gaski y Nevin, 
1985; Frazier et al., 1989). Según este punto de 
vista, la satisfacción podría englobar tanto resul-
tados económicos como sociales. 
 Aunque Geyskens, Steenkamp y Kumar 
(1999), han sugerido que la satisfacción esta 
compuesta por dos dimensiones, una económica 
y otra social, en numerosos trabajos han tratado 
ampliamente esta variable, fundamentalmente, a 
partir de su componente afectivo (Anderson y 
Narus, 1984; 1990; Scheer y Stern, 1992; Gane-
san, 1994; Andaleeb, 1996; Selnes, 1998).  
 En un entorno económico como el actual, que 
es cada vez más competitivo y dinámico, el de-
sarrollo y mantenimiento de relaciones duraderas 
es cada vez más importante para ambos (fabri-
cante-distribuidor); de este modo las relaciones 
se convierten en una fuente de ventaja competi-
tiva mutuamente beneficiosa y es la orientación 
a largo plazo de las relaciones de intercambio, la 
que representa el camino más atractivo para 
atraer y mantener satisfecha a la otra parte. 
 De este modo, el grado de satisfacción rela-
cional influye en la orientación a largo plazo de 
la relación (Dwyer et al, 1987; Jap y Ganesan, 
2001), ya que, la satisfacción social supone una 
respuesta afectiva positiva hacia aspectos psico-
lógicos de la relación, de modo que un miembro 
satisfecho aprecia los contactos con la otra parte 
y le gusta trabajar con ella debido a su creencia 
en que esa otra parte se preocupará y estará dis-
puesta a intercambiar ideas (Geyskens et al., 
1999), por todo ello formulamos la siguiente 
hipótesis: 
 
• H1: La orientación a largo plazo de una rela-

ción está influida, positiva y directamente, por 
el grado de satisfacción social que obtenga el 
fabricante. 

 
 El compromiso relacional en la actualidad es 
considerado en la literatura de Marketing como 

un elemento esencial para el éxito de las relacio-
nes a largo plazo (Gundlach et al., 1995; Geys-
kens et al., 1996), como elemento central del 
marketing de relaciones (Morgan y Hunt, 1994) 
y constituye la variable más comúnmente utili-
zada en las investigaciones entorno a las relacio-
nes comprador-vendedor (Anderson y Weitz, 
1989; Mooorman et al., 1992).  
 La noción clásica de compromiso, considera 
la orientación a largo plazo como un empeño 
implícito o explícito de continuidad relacional 
entre las partes de un intercambio (Dwyer, 
Schurr y Oh, 1987), es decir, el compromiso de 
una organización con respecto a unas relaciones 
comerciales se refiere a su grado de identifica-
ción e implicación con esas relaciones. La esen-
cia del compromiso en las relaciones interorga-
nizativas es la estabilidad y el sacrificio (Ander-
son y Weitz, 1992) y la adopción de una orienta-
ción a largo plazo hacia la relación implica, un 
deseo de hacer sacrificios a corto plazo para ob-
tener beneficios a largo plazo de la relación 
(Dwyer, Shurr y Oh, 1987). Por ello, el com-
promiso  incorpora las siguientes dimensiones: 
compromiso afectivo, identificado por la mayo-
ría de las investigaciones como una creencia , 
deseo, promesa o actitud positiva hacia la conti-
nuidad de la relacion (Morgan y Hunt, 1994; 
Kumar et al., 1995b); otros autores han optado 
por definir el compromiso desde una faceta de 
comportamiento, como los esfuerzos realizados 
en la relación o el grado en que un miembro del 
canal proporciona ayuda a otro en momento de 
necesidad (Kim y Frazier, 1997). 
 En la literatura de los canales de distribución 
se detecta un consenso acerca de la importancia 
del compromiso en el desarrollo y el éxito de las 
relaciones a largo plazo (Wilson, 1995). El com-
promiso aumenta la efectividad, la productividad 
y la eficiencia de los intercambios relacionales 
(Morgan y Hunt, 1994), así como la lealtad o la 
continuidad a largo plazo de la relación (Wetzels 
et al., 1998; De Ruyter et al., 2001). En este sen-
tido, las características del compromiso condu-
cen a la utilización de esta variable como un in-
dicador de la estabilidad de la relación, es decir, 
podemos afirmar que el compromiso es una va-
riable indicativa de la orientación a largo plazo 
entre fabricante y distribuidor. 
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 En base a estos argumentos, formulamos la 
siguiente hipótesis: 
 
• H2: La orientación a largo plazo de una rela-

ción está influida, positiva y directamente, por 
el nivel de compromiso mostrado por el fabri-
cante. 

 
 ♦ Satisfacción económica y satisfacción so-
cial (compromiso). La relación entre compromi-
so y satisfacción ha formado parte de los mode-
los de  relaciones en los canales de distribución. 
Mohr y Spekman (1994), han estudiado como 
influye el compromiso en la satisfacción, obte-
niendo como resultado que cuanto mayor sea el 
compromiso entre las partes, más fácilmente po-
drán alcanzar objetivos individuales y colecti-
vos; y por tanto alcanzar un nivel de satisfacción 
que les permita continuar la relación. 
 Se ha asociado el compromiso en mayor me-
dida con la satisfacción no económica, en este 
sentido, cuanto más comprometidas estén las 
partes con el intercambio mayor será la oportu-
nidad que tendrán para alcanzar objetivos indi-
viduales y colectivos; y por tanto alcanzar un ni-
vel de satisfacción que les permita continuar la 
relación. Por otro lado, también existe la eviden-
cia de que un mayor compromiso en la relación 
incide positivamente en el mejor desempeño 
económico, es decir, esta relacionado positiva-
mente con la satisfacción económica en el inter-
cambio. 
 En la actualidad, por el contrario, investiga-
dores como 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, incremen-
tando el compromiso que se tiene en la relación. 
Por todo ello, proponemos las siguientes hipóte-
sis: 
 
• H3: El compromiso alcanzado por el fabrican-

te será mayor cuanto mayor sea la satisfacción 
social experimentada por éste. 

• H6: El compromiso alcanzado por el fabrican-
te será mayor cuanto mayor sea la satisfacción 
económica experimentada por éste. 

 La relación entre ambas dimensiones (satis-
facción 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 manifiesto el 
trabajo de Biong (1993), que tuvo en cuenta la 
división del concepto en sus dos dimensiones, la 
satisfacción económica y social se encuentran re-
lacionadas, es decir: mayor nivel de satisfacción 
económica originan mayor satisfacción social. 
 Posteriormente Geyskens y Steenkamp 
(2000) corroboraron dicha afirmación, encon-
trando en su estudio que la satisfacción econó-
mica tiene un efecto positivo en la satisfacción 
social o no económica. Se debe tener en cuenta 
que aunque las relaciones en los canales de dis-
tribución son inicialmente relaciones económi-
cas, en las que los miembros dependen de los re-
sultados económicos para sobrevivir (Dwyer, 
Schurr y Oh, 1987; Geyskens y Steenkamp, 
2000), cuando la satisfacción económica es alta, 
los miembros estarán dispuestos a responder po-
sitivamente, y de forma constructiva, ante una si-
tuación problemática dada, incrementando su sa-
tisfacción social en la relación (Geyskens y 
Steenkamp, 2000). 
 Por consiguiente, proponemos como hipótesis 
de trabajo: 
 
• H5: Cuanto mayor sea la satisfacción econó-

mica del fabricante con el distribuidor, mayor 
será su satisfacción no económica. 

 
 ♦ Confianza (satisfacción social y económi-
ca). La confianza está considerada como un fac-
tor 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 mo-
delos 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 aproxima-
ciones a este concepto. Por un lado, la confianza 
ha sido vista como una creencia, sentimiento o 
expectativa sobre la fiabilidad de una parte del 
intercambio que resulta de la experiencia de ésta 
y de la percepción que se tenga sobre su compor-
tamiento pasado (Dwyer et al., 1987; Anderson 
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y Weitz, 1992; Ganesan, 1994). Por otro, la con-
fianza ha sido entendida como una intención o 
conducta que refleja seguridad en las buenas in-
tenciones del socio e implica vulnerabilidad e 
incertidumbre para la parte que confía. Moorman 
et al. (1992) afirman que ambos componentes, 
creencia e intención de conducta, deben estar 
presentes para que exista la confianza. 
 En diferentes investigaciones empíricas se ha 
unido positivamente la confianza con la satisfac-
ción, aunque el orden casual de está relación no 
esta del todo claro; es decir, algunos autores 
consideran la confianza como antecedente de la 
satisfacción (Anderson y Narus, 1990; Dwyer y 
Oh, 1987; Crosby, Evans y Crowles, 1990; An-
daleeb, 1996), mientras que otros han propuesto 
a la satisfacción como antecedente de la confian-
za (John y Revé, 1982; Selnes, 1998; Geyskens, 
Steenkamp y Kumar, 1999).  
 Conceptualmente, se cree que la confianza in-
fluye positivamente en el resultado conseguido, 
debido a que la confianza en la relación diádica 
durante el intercambio aumenta la seguridad de 
que la actuación de dicho compañero tendrá re-
sultados positivos, lo que produce una mayor sa-
tisfacción 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-
fianza facilita relaciones más eficaces y eficien-
tes 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 ante-
rior podemos formular las siguientes hipótesis de 
trabajo: 
 
• H4: La satisfacción social alcanzada por el fa-

bricante será mayor, cuanto mayor sea la con-
fianza depositada en su distribuidor. 

• H7: La satisfacción económica alcanzada por 
el fabricante será mayor, cuanto mayor sea la 
confianza depositada en su distribuidor. 

 
 ♦ Cooperación (satisfacción y confianza). 
Anderson y Narus (1990) definen la cooperación 

como las acciones coordinadas, similares o com-
plementarias, 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 coope-
ración 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 mo-
delo de Morgan y Hunt, la cooperación es una 
variable dependiente clave, ya que es el principal 
factor que lleva al éxito de las relaciones. 
 En la literatura sobre el tema se encuentra una 
relación directa y positiva entre cooperación y 
satisfacción, tanto económica (Mc Neilly y Russ, 
1992; Mohr y Spekman, 1994) como social 
(Dwyer, 1980; Anderson y Narus, 1984,1990; 
Skinner et al., 1992; Sánchez, 1997), ya que los 
resultados cooperativos del canal de distribución 
desembocan en una mayor eficiencia del mismo 
y en la consecución de los objetivos, lo que pro-
duce mayores niveles de satisfacción económica 
y social. Para Skinner et al. (1992) si el resultado 
deseado en una relación del canal de distribución 
es la satisfacción, es importante fomentar la co-
operación y reducir el conflicto a límites que 
sean funcionales para la relación. Del mismo 
modo Ganesan (1994) afirma que la cooperación 
es un factor clave para el establecimiento de una 
relación satisfactoria. Ahora bien, es importante 
tener presente que la cooperación produce satis-
facción en la medida en que existe reciprocidad 
(Sánchez, 1997). 
 En base a estos argumentos la hipótesis de 
trabajo queda como sigue: 
 
• H9: La satisfacción económica alcanzada por 

el fabricante será mayor, cuanto mayor sea la 
cooperación con el distribuidor. 

 
 La cooperación ha sido tratada de forma ma-
yoritaria en la literatura como un antecedente 
positivo de la confianza (Geyskens et al., 1998), 
aunque algunos investigadores consideran la co-
operación como una consecuencia de la confian-
za (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-
fianza en lugar de cómo una consecuencia (An-
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derson y Narus, 1990). En esta línea, diversas 
investigaciones demostraron el efecto positivo 
de la cooperación sobre la confianza (Frazier, 
1983; Dwyer y Lagace, 1986; Anderson y Na-
rus, 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 confianza, por tanto: 
 
• H8: La confianza alcanzada por el fabricante 

será mayor cuanto mayor sea la cooperación 
con el distribuidor. 

 
 ♦ Comunicación / intercambio de informa-
ción (satisfacción-cooperación-confianza). La 
comunicación entre los miembros de una rela-
ción ha sido definida como “el intercambio for-
mal e informal de información significativa 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 funcionamien-
to efectivo de las mismas y es importante para la 
obtención de beneficios mutuos (Mohr et al., 
1996). Por otro lado, facilita las actividades de 
relación y establece las bases para que la rela-
ción 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 dis-
tribución (Mohr y Nevin, 1990). Para Mohr y 
Nevin (1990) la comunicación es la variable cla-
ve para conseguir resultados positivos en una re-
lación. 
 Recientemente, diversos estudios han demos-
trado que la comunicación es un determinante 
importante de la confianza (Anderson y Narus, 
1990; Morgan y Hunt, 1994; Selnes, 1998), 
cuando las partes intercambian información re-
levante, crece entre ellas el clima de confianza. 
Por tanto, la mejora del flujo de comunicación 
entre las partes influye en el desarrollo de con-
fianza en una relación (Dwyer et al., 1987; An-
derson y Weitz, 1989; Anderson y Narus, 1990; 
Crosby et al., 1990; Moorman et al., 1993; Mor-
gan y Hunt, 1994; Geyskens et al., 1998). Aun-
que otros autores también han establecido que la 
confianza puede actuar como antecedente de la 

comunicación (Dwyer, Schurr y Oh, 1987; 
Geyskens, Steenkamp y Kumar, 1998). 
 Así, planteamos la siguiente hipótesis: 
 
• H10: La confianza alcanzada por el fabricante 

será mayor, cuanto mayor sea el intercambio 
de información. 

 
 En diferentes investigaciones empíricas el in-
tercambio de información (la comunicación efec-
tiva y bidireccional entre las partes) ha sido aso-
ciado positivamente con un incremento en el ni-
vel de satisfacción (Schuler, 1979; Anderson y 
Narus, 1984; Selnes, 1998), ya que a partir del 
intercambio de información se puede mejorar la 
eficiencia en el desarrollo de funciones en la re-
lación (Guetzkow, 1965) y reducir la insatisfac-
ción mediante mecanismos de coordinación, a 
través de intercambios frecuentes de forma bidi-
reccional (Anderson y Weitz, 1992). Además de 
un efecto indirecto a través de la cooperación 
sobre la satisfacción, también es posible obser-
var una relación directa y positiva entre la co-
municación y la dimensión social de la satisfac-
ción (Anderson y Narus, 1984). 
 Asimismo, el intercambio de información re-
percute en la fluidez de la relación, permitiendo 
conocer las necesidades del fabricante y las ca-
pacidades de los distribuidores (Dwyer et al., 
1987; Anderson y Narus, 1990; Geyskens et al., 
1998). La comunicación es la principal herra-
mienta para resolver cualquier duda o conflicto 
que pudiera surgir en el transcurso de la relación 
(Anderson et al., 1994; Kalafatis, 2002) y forta-
lece el conocimiento mutuo (Wilson,1995; Jap y 
Ganesan, 2001). 
 Por tanto, podemos afirmar que la comunica-
ción incide en la satisfacción de ambos, y por 
ello planteamos la siguiente hipótesis: 
 
• H11: La satisfacción económica alcanzada por 

el fabricante será mayor, cuanto mayor sea el 
flujo 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 activida-
des, ejerce poder y estimula la existencia de 
compromiso entre las organizaciones participan-
tes en un acuerdo de cooperación (Mohr y Ne-
vin, 1990). 
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 La presencia o ausencia de la comunicación 
ha sido considerada como una causa de coopera-
ción y/o conflicto (Anderson y Narus, 1984, 
1990). De este modo, las partes de una relación 
alcanzan la coordinación y cooperación inter-
cambiando información de forma frecuente, y a 
su vez la comunicación eficaz fomenta la espe-
ranza de continuidad en la relación y disminuye 
el conflicto disfuncional. 
 Por todo lo anterior, proponemos la siguiente 
hipótesis: 
 
• H12: La cooperación alcanzada por el fabri-

cante será mayor, cuanto mayor sea el flujo de 
información entre fabricante y distribuidor. 

 
 En la tabla 1, recogemos un resumen de las 
fuentes de información científica existentes en 
torno al modelo teórico propuesto en esta inves-
tigación: 
 

Tabla 1.- Estudios de referencia 
CONSTRUCTO INVESTIGADORES 

Compromiso → 
Orientación L/P 

Dwyer et al., 1987; Anderson y Weitz, 
1992; Moorman et al., 1992; Gundlach y 
Murphy, 1993; Ganesan, 1994; Morgan y 
Hunt, 1994; Gundlach et al., 1995; Geys-
kens et al., 1996; Wetzels et al., 1998; Gar-
barino y Johnson, 1999; De Ruyter et al., 
2001; Hewett et al., 2002; Friman et al., 
2002 

Satisfacción → 
Orientación L/P 

Dwyer et al., 1987; Ganesan, 1994; Selnes, 
1998; Wetzels et al., 1998; Garbarino y 
Johnson, 1999; Jap y Ganesan, 2001 

Confianza → 
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 

Cooperación → 
Satisfacción 

Mallen, 1963; Dwyer, 1980; Sibley y Mi-
chie, 1982; Anderson y Narus, 1984, 1990; 
Skinner et al., 1992; Mc Neilly y Russ, 
1992;Ganesan, 1994; Mohr y Spekman, 
1994; Sánchez, 1997; Siguaw et al., 1998 

I.Información → 
Satisf. Econ. 

Lusch y Brown, 1996; Fontenot, Vlosky, 
Wilson y Wilson, 1997 

Comunicación 
→ Cooperación 

Mohr y Nevin, 1990/96; Anderson y Narus, 
1990, 1994; Kalafatis, 2000 

Comunicación 
→Confianza  

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. econ.→  
Satisf. social Biong, 1993; Geyskens et al., 2000 

Cooperación →  
Confianza 

Frazier, 1983;Anderson y Narus, 1990; 
Crosby et al., 1990 

Satisfacción → 
Compromiso 

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

 En la figura 1, a modo de síntesis se plasman 
las relaciones planteadas entre las variables ex-
puestas, y que configuran el modelo teórico a 
contrastar en este estudio.  
 

Figura 1.- Modelo teórico propuesto 
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METODOLOGÍA 

UNIVERSO Y ÁMBITO DE ESTUDIO 

 Hemos elegido, para la contrastación de nues-
tro modelo teórico, el sector de fabricación de 
muebles de madera para el hogar, por tres razo-
nes. 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 (Asociación Española de Indus-
triales 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 cam-
bio que se esta produciendo en el sector de dis-
tribución 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 investiga-
dores en contextos muy diferentes son validos 
hoy, es decir, en canales donde el fabricante do-
minaba las condiciones de intercambio de sus 
productos con los distribuidores, a la nueva si-
tuación que se da en muchos canales de distribu-
ción, entre ellos el canal estudiado, donde los 
distribuidores han ganado considerables cuotas 
de poder. 
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 Por lo tanto, el universo objeto de estudio es-
tá formado por fabricantes de muebles de madera 
para el hogar en España. El proceso de recogida 
de datos comenzó en Julio del 2004 y finalizó 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 oficiales. Para solucionar es-
tos 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 mue-
bles) existentes en internet; con lo que nos ase-
gurábamos dos cuestiones primordiales en este 
estudio: 1) que las empresas tuvieran e-mail de 
contacto, ya que pretendíamos realizar la encues-
ta a través de correo electrónico, y 2) averiguar 
en su página web el sistema de comercialización 
que utilizaban (ya que una gran parte comercia-
lizan sus productos en tienda propia). 
 Las características del estudio aparecen refle-
jadas en la tabla 2: 
 

Tabla 2.- Ficha técnica del estudio 

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 geográfico Nacional 
Censo Cuestionario enviado a 328 empresas 
Tamaño de la muestra 101 encuestas válidas 
Índice de respuesta 30% 
Error  muestral ± 8,1% 
Nivel de confianza % Z= 1,96  p=q=0,5 
Método de recogida  
de información e-mail 

Fecha del trabajo  
de campo Julio-Septiembre de 2004 

MEDIDA DE LAS VARIABLES DEL MODELO 

 En la elaboración de las escalas de medida 
utilizadas para valorar cada uno de los construc-
tos 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 sec-

tor 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 figura 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) 

Confianza 

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) 

ANÁLISIS DE DATOS 

 Antes de proceder a la estimación del modelo 
causal, realizamos un análisis de los instrumen-
tos de medida, para comprobar si los conceptos 
teóricos considerados han sido medidos adecua-
damente 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 fiable y válida de los mismos. 
Para validar las escalas de medida propuestas 
hemos seguido las recomendaciones metodoló-
gicas de Churchill (1979) y de Anderson y Ger-
bing (1988), evaluando las propiedades psicomé-
tricas de dichas escalas: unidimensionalidad, va-
lidez y fiabilidad. En la tabla 4, reflejamos el 
proceso secuencial de la evaluación del conjunto 
de ítems con el que pretendemos medir cada 
constructo. 

ESTIMACIÓN DEL MODELO DE MEDIDA: 
FIABILIDAD, UNIDIMENSIONALIDAD Y 
VALIDEZ 

Fiabilidad 

 Para evaluar la consistencia interna hemos 
analizado la fiabilidad de las escalas propuestas 
con objeto de depurar los ítems, ver si son con-
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sistentes y estables, están libres de errores siste-
máticos y aleatorios. Existen diferentes formas 
de analizar la fiabilidad de una escala, entre las 
que cabe destacar la correlación ítem-total de 
cada una de las escalas propuestas, y el α de 
Cronbach junto con el α de Cronbach Estandari-
zado. Precisamente son estas las que vamos a 
considerar en nuestro análisis. La tabla 5, visua-
liza los resultados obtenidos. 
 
Tabla 4.- Proceso secuencial de evaluación de las es-
calas 

CONSTRASTACIÓN VALIDEZ DE CONTENIDO 
⇓ 

ANÁLISIS DE FIABILIDAD (AFE) 
*Examen coeficientes de correlación de cada ítem 
*Alpha de Cronbach. 
*Análisis factorial exploratorio (varianza explicada y carga facto-

rial) 
⇓ 

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

⇓ 
CONSTRASTACIÓN DE MODELO  

DE MEDIDA DEFINITIVO 
⇓ 

ANÁLISIS UNIDIMENSIONALIDAD 
*Análisis factorial confirmatorio 

⇓ 
ANÁLISIS DE FIABILIDAD (del modelo resultante) 

*Alpha de Cronbach 
*Fiabilidad Compuesta 
*Varianza extraída 

⇓ 
CONSTRASTACIÓN VALIDEZ DE CONSTRUCTOS 

*Validez de contenido 
*Validez de concepto (convergente y discriminante) 
*Validez de criterio (validez predictiva) 

FUENTE: Mazaira (2001, p. 226). 
 
 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 recomen-
dado (Nurossi, 1993) de 0,3. Por tanto, se elimi-
na para mejorar el Alpha de Cronbach. Los esta-
dísticos Alpha de Cronbach, de cada una de las 
escalas, toman valores superiores al 0,7 reco-
mendado por Nunnally (1978), lo que nos indica 
la adecuada consistencia interna de las mismas. 

Unidimensionalidad 

 Para confirmar la unidimensionalidad de las 
escalas propuestas, realizamos un Análisis Fac-

torial Exploratorio1 (de componentes principales 
con rotación varimax2) que permite identificar 
las dimensiones subyacentes en cada uno de los 
constructos. Convirtiéndose además en el último 
paso para corroborar la fiabilidad de las escalas. 
 La aplicación del análisis factorial supuso la 
eliminación de un ítem (SS5). Como se refleja 
en la tabla 5, en todos los casos las cargas facto-
riales son superiores a 0,5 (excepto SS5), no 
considerando como significativas cargas facto-
riales inferiores a 0,3 (Hair et al., 1999)3. En to-
das las escalas el porcentaje acumulado de va-
rianza explicada es superior al 50%, salvo la es-
cala del compromiso con un porcentaje muy 
próximo al mismo. De igual modo el coeficiente 
de α de Cronbach, como un indicador de la fia-
bilidad de las escalas, supera el valor recomen-
dado 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 fiabilidad, 
una vez eliminado el ítem SS5 (satisfacción so-
cial), podemos concluir que las escalas propues-
tas resultan altamente fiables, estando por tanto 
libre de errores aleatorios y capacitadas para 
proporcionar resultados consistentes, siendo 
además todas las escalas de medida unidimen-
sionales. 
 Teniendo en cuenta que el análisis factorial 
de componentes principales es una técnica ex-
ploratoria, sometemos las soluciones factoriales 
a validación mediante la técnica del análisis fac-
torial confirmatorio. Este análisis examina el 
modelo de medida y el modelo estructural y ga-
rantiza la validez y fiabilidad de las escalas de 
medida depurándolas más en caso de ser necesa-
rio. Mediante esta técnica, se consigue un com-
pleto control de la especificación de los indica-
dores de cada variable latente y además, permite 
testar la calidad de ajuste de la solución propues-
ta. Como sostiene Hair et al. (1999, p. 643), el 
análisis factorial confirmatorio es especialmente 
útil en la validación de escalas de medida. 
 Para la evaluación del ajuste de los modelos, 
se siguió la siguiente secuencia de pasos: 1) se 
estima el modelo, mediante la utilización del mé-
todo de máxima verosimilitud, aplicando el mé-
todo de bootstrapping con 200 muestras; 2) con 
los datos alcanzados en el proceso de estimación,  
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se evalúa el modelo planteado con el fin de de-
terminar su corrección, o la procedencia de reali-
zar las reestimaciones pertinentes. Para ello, en 
este proceso de depuración de las escalas de me-
dida hemos seguido los pasos siguientes: a) de-
tección de las estimaciones infractoras, se trata 
de identificar aquellos coeficientes, cuyos valo-
res se sitúan fuera de los límites aceptables (Hair 
et al., 1999): 1) varianzas de error negativas o no 
significativas4; 2) coeficientes estandarizados 
que sobrepasan o están muy cerca de la unidad; 

y 3) errores standard muy elevados, asociados a 
cualquier coeficiente estimado; b) ajuste del mo-
delo de medida estructural: 1) el valor t (coefi-
ciente crítico) de cada indicador estandarizado 
debe superar el ± 1,96 y las cargas factoriales es-
tandarizadas de las diferentes variables deben ser 
superiores a 0,5 (Hildenbrant, 1987; Steenkamp 
y Van Trijp, 1991); 2) el parámetro R2, que mide 
la fiabilidad individual de cada indicador, se to-
mará el valor 0,5 recomendado por Sharma 
(1996), mientras otros autores Homburg y Pfles-

Tabla 5.- Análisis de la fiabilidad de las escalas de medida 
CORREL. 

ÍTEM-TOTAL 
 

ALFA SI SE  
ELIMINA  
EL ÍTEM ÍTEM 

Inicial Final Inicial Final 

COEF.α 
DE CRONBRACH 

ÍTEMS  
ELIMINADOS 

FACTORES 
IDENTIF. 

PESO  
DE CADA  

VARIABLE 
EN EL  

FACTOR 

% DE  
INFORM. 

EXPLICADA

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA COOPERACIÓN Cooperación 
CP1 0,766 ------- 

CP2 0,766 ------- 
α = 0,850 
α estandarizado=0,868

No se elimina 
ningún ítem 

F1= 
Cooperación 

 
0,940 

 
0,940 

88,301 

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA INTER. DE INFORMACIÓN Información 
INF1 0,788 0,760 
INF2 0,689 0,851 

INF3 0,750 0,792 

α = 0,861 
α estandarizado= ,862 

No se elimina 
ningún ítem 

F1=  
Información 

0,911 
0,855 

 
0,890 

78,443 

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA COMPROMISO Compromiso 
CM1 0,617 0,654 
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 

α = 0,733 
α estandarizado=0,758

No se elimina 
ningún ítem 

F1=  
Compromiso 

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

46,756 

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA ORIENTACIÓN A LP Orientación 
OR1 0,728 0,699 
OR2 0,681 0,736 
OR3 0,620 0,817 

α = 0,816 
α estandarizado=0,825

No se elimina 
ningún ítem 

F1=  
Orientación 
a l/p 

0,891 
0,869 

 
0,822 

 

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA SATISFACCIÓN SOCIAL Satisfacción social 
SS1 0,744 0,356 0,767 0,814 
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 

α = 0,869 
α estandarizado=0,879

Se elimina el 
ítem SS5 

F1=  
Satisfacción 
social 

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

73,373 

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA CONFIANZA Confianza 
CF1 0,737 0,909 
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 

α = 0,919 
α estandarizado=0,922

No se elimina 
ningún ítem 

F1=  
Confianza 

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

59,0,73 

ANÁLISIS DE LA FIABILIDAD DE LA ESCALA SATISFACCIÓN ECONÓMICA Satisfacción económica 
SE1 0,728 0,746 
SE2 0,741 0,730 
SE3 0,640 0,831 

α = 0,837 
α estandarizado=0,837

No se elimina 
ningún ítem 

F1=  
Satisfacción 
económica 

0,884 
0,891 
0,831 

74,144 
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ser (2000) consideran que son suficientes valores 
por encima del 0,4 (el incumplimiento claro de 
los límites marcados en estos indicadores conlle-
vará a la eliminación de los indicadores de la es-
cala de medida y la re-estimación del modelo); 
c) ajuste global del modelo: para ello podemos 
optar por un gran número de índices de medida 
(Barrio y Luque, 2000, p. 522), que se agrupan 
en función de las características del modelo. 
 Hemos planteado el análisis factorial confir-
matorio para las diferentes escalas de medida por 
separado excepto aquellas que tenían menos de 
cuatro ítems, ya que cuando realizamos el análi-
sis confirmatorio para una única dimensión o 
constructo, que viene medida a través de menos 
de 4 ítems (variable de medida), puede que no 
existan suficientes grados de libertad para esti-
mar el modelo (lo cual lleva a que el modelo no 
sea identificado o sea perfectamente identifica-
do). Una solución es trabajar con modelos con-
genéricos, 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 confianza; 3) 
satisfacción social y económica; 4) cooperación-
intercambio de información-orientación a largo 
plazo.  
 Los criterios utilizados para juzgar la proce-
dencia de eliminar ítems fueron el valor del es-
timador Lambda (>0,5), el del estadístico “t de 
Student” correspondiente y el del coeficiente R2, 
que mide la fiabilidad individual de cada indica-
dor. 
 ♦ Escala de medida del compromiso: consi-
derando los criterios se eliminó en primer lugar 
CM5, por ser el que presentaba una sustanciabi-
lidad de la carga mas reducida (λ est. = 0,348) y 
una fiabilidad individual menor a 0,5 (R2 = 
0,121). A continuación se eliminó el factor CM6 
por presentar un λ est. = 0,402 y un R2 = 0,161, a 
partir de aquí todos los indicadores dejaron de 
presentar problemas relacionados con la sustan-
ciabilidad de las cargas, significatividad de las 
cargas estandarizadas y fiabilidad individual de 

Tabla 6.- Resultados del análisis factorial confirmatorio 
ESCALA DE  

MEDIDA 
VARIABLES 

MEDIDA 
CARGAS 

ESTANDARIZADAS T-STUDENT R2 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 

χ2= 5,822 
(P = 0,054) 
GFI =0,970 
AGFI = 0,850 
CFI = 0,966 
χ2 Normalizada (χ2/df) = 2,911 

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 

χ2= 29,455 
(P = 0,059) 
GFI = 0,935 
AGFI = 0,876 
CFI = 0,979 
χ2 Normalizada (χ2/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 

χ2= 15,227 
(P = 0,055) 
GFI = 0,953 
AGFI = 0,878 
CFI = 0,975 
χ2 Normalizada (χ2/df) = 1,903 

COOPERACIÓN 
INT. INFORMACIÓN 
ORIENTACIÓN A L/P 

INF1 
INF2 
INF3 
CP1 
CP2 
OR1 
OR2 
OR3 

0,856 
0,791 
0,830 
0,878 
0,873 
0,812 
0,847 
0,695 

----- 
8,899 
9,427 
------ 
8,821 
------ 
7,453 
6,760 

0,856 
0,791 
0,830 
0,878 
0,873 
0,847 
0,812 
0,695 

χ2= 16,662 
(P = 0,410) 
GFI = 0,959 
AGFI = 0,912 
CFI = 0,998 
χ2 Normalizada (χ2/df) = 1,039 
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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 
final; ya que según la teoría cuando un indicador 
sea muy importante para la escala, no será nece-
sario 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, presen-
tando todos los indicadores valores dentro de los 
límites generalmente aceptados. 
 ♦ Escala de medida de la confianza: El aná-
lisis exploratorio realizado anteriormente no 
confirmó los resultados obtenidos con esta escala 
en otras investigaciones (en las que se confirma 
que la confianza esta constituida por dos dimen-
siones críticas), puesto que en nuestro caso, aun-
que se han tenido en cuenta las dos dimensiones 
teóricas credibilidad y benevolencia para cons-
truir 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 téc-
nica exploratoria, sometemos las soluciones fac-
toriales obtenidas para las escalas, a validación 
mediante la técnica factorial confirmatorio con el 
fin de contrastar la estructura unidimensional de 
la escala. En concreto, pretendimos analizar si 
los datos obtenidos en nuestro trabajo confirman 
la existencia de un único concepto subyacente, la 
confianza, bajo la presencia de dos componentes 
diferenciados: credibilidad y benevolencia (di-
mensiones teóricas). Para ello se desarrolló una 
estrategia de modelos rivales (Anderson y Ger-
bing, 1988; Hair et al., 1999), consistente en la 
comparación de dos modelos alternativos. El 
primero de ellos (modelo A) será un modelo fac-
torial de primer orden en el que no se diferencia-
ban las distintas dimensiones, sino que todos los 
ítems cargan sobre un único factor que se com-
para 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 re-
sto de sus modelos rivales de primer orden y con 
la finalidad de mejorar la bondad de ajuste rees-
pecificamos el modelo, de forma que para la ob-

tención de un modelo adecuado fue necesaria la 
eliminación secuencial de CF4 y CF9, que pre-
sentaban 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-
fianza esta constituida por dos dimensiones (cre-
dibilidad 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 modifi-
cación; consiguiendo obtener un modelo óptimo 
(tabla 6). Todos los indicadores muestran que las 
cargas estandarizadas son superiores a 0,5 y sig-
nificativas y que las fiabilidades individuales de 
los indicadores se sitúan por encima del nivel re-
comendado de 0,5. 
 El modelo presenta una buenas medidas de 
ajuste, la probabilidad asociada a χ2 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/inter-
cambio de información/orientación a largo pla-
zo: no fue necesario la eliminación de ningún 
ítem para la obtención de un modelo óptimo.. De 
este modo, y como aparece reflejado en la tabla 
6, todos los indicadores muestran que las cargas 
estandarizadas son superiores a 0,5 y significati-
vas (>1,96), y que las fiabilidades individuales 
de los indicadores se sitúan por encima del nivel 
recomendado de 0,5 (Sharma, 1996). 
 A continuación se procede al estudio de la 
fiabilidad de las distintas escalas, el coeficiente 
de fiabilidad compuesta se considera que debe 
tomar un valor mínimo de 0,7; aunque no es un 
estándar absoluto y hay investigadores que sos-
tienen que valores por encima del 0,6 son sufi-
cientes (Bagozzi y Yi, 1988). Por su parte la va-
rianza extraída (AVE), refleja la cantidad total 
de la varianza de los indicadores recogida por el 
constructo latente y cuanto mayor sean sus valo-
res más representativos son los indicadores de la 
dimensión crítica en la que cargan. Generalmen-
te toma como valor aceptable que éste sea supe-
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rior a 0,5 (Hair et al., 1999). En nuestro caso 
ambas pruebas de fiabilidad, como puede verse 
en la tabla 7, superan en todas las escalas los va-
lores óptimos aceptados. 

Validez  

 Y finalmente para valorar la validez se estu-
dia la validez de contenido (respaldada por la re-
visión 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 finalmente, 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-
fianza para las correlaciones estimadas (es decir, 
± dos veces el error estándar) no incluye el valor 
1 (los resultados de esta prueba son satisfacto-
rios); y por último 3) aplicamos el test de dife-
rencias χ2 , para cada par de factores el valor χ2 
en el modelo de medida que tiene una correla-

ción fijada a uno, es significativamente 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 va-
lor crítico de 0,05 o al más restrictivo de 0,01. 
Como puede apreciarse en la tabla 7, los resulta-
dos de esta prueba son significativos. 

ESTIMACIÓN DEL MODELO CAUSAL Y 
ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS  
OBTENIDOS 

 Una vez validadas las escalas de medida. Fi-
nalmente en esta última fase se pretende estimar 
el modelo global para contratar las distintas 
hipótesis formuladas. Para la estimación del mo-
delo latente global, hemos utilizado el modelo de 
ecuaciones estructurales y, más concretamente el 
análisis factorial confirmatorio. En nuestra in-
vestigación, hemos optado por la agregación5 de 
la totalidad de los ítems de las diferentes varia-
bles observables en uno solo. Además hemos op-
tado por la estrategia de desarrollo de modelo, en 
la que proponemos un modelo inicial (figura 1) 
basado en la teoría y que pretendemos apoyarlo 
empíricamente. Mediante esta estrategia de aná-

Tabla 7.- Análisis de la fiabilidad y validez de las escalas 

ESCALA FIABILIDAD 
VALIDEZ  

CONVERGENTE  
(ver tabla 7 ) 

VALIDEZ DISCRIMINANTE 

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

CONFIANZA 

Credibilidad 
 
Benevolencia 

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

Correlacion2= 0.288 
Varianza extraida=0,539 
Intervalos de confianza =(0,293-0,781) 

SATISFACCIÓN 

S. social 
 
S. económica 

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

Correlacion2=0,178 
Varianza extraída=0,5246 
Intervalos de confianza =(0,149-0,697) 

COOPERACIÓN 
I. INFORMACIÓN 
ORIENTACIÓN A L/P 

Información 
 
Cooperación 
 
Orientación 

Fiab. compuesta = 0,80 
AVE= 0,58 
Fiab. compuesta = 0,84 
AVE= 0,73 
Fiab. compuesta = 0,80 
AVE= 0,57 

Valores óptimos 
t de Student >1,96 

λ est>0,5 
 

En todos los  casos  
mayores que los valores 

mínimos fijados 

I. Información-orientación 
Correlacion2=0,084 
Varianza extraída=0,58 
Intervalos de confianza =(0,051-0,531) 
χ2(gl)=53,241(1); p>0,001 

I. Información-cooperación 
Correlacion2=0,498 
Varianza extraida=0,73 
Intervalos de confianza =(0,422-0,990) 
χ2(gl)=3,109(1); p>0,05 

Orientación-cooperación 
Correlacion2=0,027 
Varianza extraída=0,57 
Intervalos de confianza =(0,001-0,333) 
χ2(gl)=34,872(1); p>0,001 
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lisis, si el modelo propuesto no se ajusta bien a 
los datos se modifica sucesivamente hasta que se 
alcance un buen ajuste.  
 Por tanto, lo primero que evaluamos fue la 
significación alcanzada por los coeficientes es-
timados, de forma que los parámetros estimados 
deben ser estadísticamente distintos de cero, es 
decir, para un nivel de significación igual a 0,05, 
el valor de “t” ha de alcanzar ±1,96; en caso de 
que un parámetro no alcance dicho nivel signifi-
ca que la relación no tiene un efecto sustancial, 
debiendo ser eliminada y el modelo reformulado. 
En nuestro caso se observa que tres de las rela-
ciones planteadas en el modelo (H9 “coopera-
ción → satisfacción económica”; H5 “satisfac-
ción económica → satisfacción social”; H1 “sa-
tisfacción social → orientación a largo plazo”), 
poseen un nivel de significación muy por debajo 
del mínimo exigido de ±1,96 (0,102; -0,049; 
0,182). Una vez eliminadas las relaciones causa-
les no contrastadas, se procedió a la reespecifi-
cación del modelo. Los resultados confirman las 
relaciones propuestas, siendo los coeficientes 
críticos de las cargas estandarizadas en todos los 
casos significativos (véase figura 2).  
 

Figura 2.- Diagrama del modelo estructural final 

Credibilidad Benevolencia

Cooperación

I. Información

Confianza

S. Económica Compromiso

S. social

Orientación
largo plazo

( =0,417)R
2

( =0,607)R
2

( =0,387)R
2 ( =0,466)R

2

( =0,418)R
2

( =0,431)R
2

0,447
(4,830) 0,657

(7,609)

0,337
(2,820)

0,647
(8,483)

0,646
(8,456)

0,411
(4,460)

0,338
(2,946)

0,318
(4,033)

0,496
(6,295)

 

χ2= 27,448 (p=0,052) 
RMSEA=0,078 
GFI = 0,941 
CFI = 0,978 
AGFI = 0,874 
NFI = 0,958 
χ2 Normalizada = 1,615 

 
 La medida R2, que nos indica la cantidad de 
varianza del constructo que es explicado por el 
modelo, como se observa en la figura 2, puede 
ser considerada como aceptable. Por tanto, el 
modelo presenta capacidad para explicar la 
orientación a largo plazo de las relaciones fabri-

cante-distribuidor, a partir del efecto directo del 
compromiso más el efecto indirecto de la satis-
facción social, económica, de la confianza, 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 figura 2). 

CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y 
FUTURAS LÍNEAS DE  
INVESTIGACIÓN 

 Nuestro modelo pone de manifiesto que en el 
contexto de los canales de distribución utilizados 
por los fabricantes de mobiliario de madera para 
el hogar, el compromiso es un factor fundamen-
tal a la hora de analizar la posible orientación a 
largo plazo de las relaciones que los fabricantes 
mantienen con sus distribuidores (los resultados 
corroboran investigaciones previas, Garbarino y 
Johnson, 1999). Por tanto, si el fabricante actúa 
en función del interés de la relación y ello es 
percibido por el distribuidor (dicho compromiso 
mostrado por el fabricante se convierte en una 
señal clave para el distribuidor, ya que reduce el 
nivel de incertidumbre asociado a la relación), 
resultará más fácil que se logren los objetivos 
mutuos y que la relación se oriente hacia el largo 
plazo, desarrollando y manteniendo una relación 
estable y duradera. 
 Además, como antecedentes inmediatos, 
hemos demostrado que la satisfacción tanto eco-
nómica como social experimentada por el fabri-
cante explican una gran parte del compromiso 
mostrado por él en la relación. El compromiso se 
ve favorecido cuando el fabricante experimenta 
satisfacción con la relación. Por este motivo, los 
distribuidores que estén interesados en establecer 
y mantener relaciones duraderas con el fabrican-
te deberán prestar atención a la gestión de estos 
elementos (compromiso y satisfacción) como 
factores generadores de valor positivo. 
 Asimismo, se han identificado importantes 
fuentes de satisfacción del fabricante, como son 
la confianza, la cooperación y el intercambio de 
información.  
 Existe una relación positiva entre confianza y 
satisfacción. Cuando el fabricante cree que la 
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conducta del distribuidor es honesta y benevo-
lente favorece el incremento de su nivel de satis-
facción social con la relación, ya que confía en 
que no llevará acciones ni tomará decisiones que 
le afecten negativamente. Por otro lado, también 
se incrementa su satisfacción económica; ya que 
la confianza facilita las relaciones más eficaces y 
eficientes incidiendo directamente en los resul-
tados obtenidos y, por lo tanto, en la satisfacción 
económica alcanzada. Por tanto, el distribuidor 
que desee mantener una relación duradera con el 
fabricante deberá en todo momento mostrar un 
comportamiento y una actitud que sea valorada 
por el fabricante como positiva; es decir, que 
perciba que su comportamiento es en todo mo-
mento honesto, cumple con lo pactado, ante de-
terminadas circunstancias ha mostrado que se 
puede confiar en él y presenta una actitud de 
preocupación por el bienestar de ambos y esta 
dispuesto a prestar asistencia y apoyo cuando el 
fabricante lo necesite.  
 En nuestra investigación se pone de manifies-
to que para que surja el sentimiento de confian-
za, es preciso que el fabricante y el distribuidor 
se pongan de acuerdo para realizar acciones con-
juntas que redunden en beneficio mutuo, y sólo 
una vez que se hayan llevado a cabo esas activi-
dades cooperativas es posible que nazca el sen-
timiento de confianza, experimentado en nuestro 
caso por el fabricante. El desarrollo de activida-
des cooperativas pueden ser emprendidas, aun-
que en un principio no exista confianza o incluso 
exista un sentimiento de desconfianza inicial, ya 
que el fabricante estaría dispuesto a asumir ese 
riesgo; y será en el momento en que las activida-
des de cooperación beneficien a ambos cuando 
se incremente la confianza. 
 Los resultados obtenidos señalan al intercam-
bio de información como un antecedente de la 
cooperación. Así pues, parece fundamental de 
cara a lograr una mayor cooperación, la existen-
cia de una comunicación abierta, bilateral y fre-
cuente entre fabricante y distribuidor. En conse-
cuencia, el fabricante y los distribuidores deberí-
an considerar el incrementar sus actividades de 
cooperación y el intercambio de información. 
 También es necesario precisar que los resul-
tados obtenidos en la presente investigación pre-
sentan una serie de limitaciones. La primera de 

ellas se debe al ámbito de la investigación y a las 
características de sus empresas, por lo que, las 
conclusiones del mismo deben ser analizadas 
con cautela y siempre a partir de un análisis pre-
vio  de  las  características  del  sector  que  se 
desea estudiar. Una segunda limitación, está re-
lacionada 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 
en  esta  investigación  y  posteriormente  con-
trastado, no incluye todas las variables relevan-
tes. 
 Finalmente, las propuestas de investigación 
futuras van encaminadas a ampliar la dimensión 
del estudio: 1) sería interesante realizar el mismo 
estudio en otros sectores, para comprobar si los 
resultados son similares o por el contrario exis-
ten diferencias significativas, al variar las estruc-
turas competitivas existentes, ello permitiría la 
comparación de los resultados con vistas a esta-
blecer generalizaciones o comparaciones entre 
ellos; 2) analizar el modelo en el mismo sector, 
pero considerando la relación del fabricante con 
el canal de distribución utilizado para exportar 
sus productos. Una línea de investigación inci-
piente está asociada al estudio de los intercam-
bios entre las empresas exportadoras y sus repre-
sentantes legales en los mercados internaciona-
les. Los trabajos existentes se han centrado en 
analizar el efecto que ejercen sobre el resultado 
exportador las normas relacionales, sin embargo, 
se sabe poco sobre los factores que condicionan 
el desarrollo de los intercambios relacionales en-
tre los exportadores y sus distribuidores extran-
jeros, es decir, en el contexto internacional. Ello 
nos permitirá comprobar si el modelo sigue 
siendo válido para el caso de que el canal de dis-
tribución considerado desarrolle su actividad en 
mercados extranjeros; 3) otras posibles líneas de 
investigación pueden estar enfocadas en incluir 
nuevas variables explicativas de la orientación a 
largo plazo entre fabricante y distribuidor, de tal 
forma que aumente la capacidad explicativa del 
modelo; 4) en este trabajo sólo hemos validado 
el modelo desde la perspectiva del fabricante y 
sería igualmente interesante analizar la perspec-
tiva de los distribuidores e, incluso, ambas a la 
vez a partir del concepto de la díada. 
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ANEXO  

INSTRUMENTO DE MEDIDA DE LOS  
DIFERENTES CONSTRUCTOS 

ORIENTACIÓN A LARGO PLAZO 

OR1 Creo que a largo plazo esta relación será beneficiosa 
para mi empresa. 

OR2 Mantener está relación en el futuro es importante pa-
ra mi empresa. 

OR3 Me centro en los objetivos a largo plazo de esta rela-
ción. 

COMPROMISO 

CM1 Estoy dispuesto a invertir tiempo y recursos en la re-
lación 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 ra-
zones 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 satis-
fechos 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 rectifica. 

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

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

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

CF7 El distribuidor se preocupa por mi empresa. 

CF8 Confiamos en que el distribuidor no tomará decisio-
nes que nos perjudiquen. 

CF9 El distribuidor se ha sacrificado 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 infor-
madas sobre acontecimientos o cambios que puedan 
afectar al otro. 

INF3 El intercambio de información es frecuente e infor-
mal. 

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 dis-
tribuidores. 

SE2 
A través de este distribuidor obtenemos más benefi-
cios que la media de beneficios que obtenemos con 
otros distribuidores. 

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

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

NOTAS 

1. Como paso previo a la realización del análisis fac-
torial, es necesario especificar que los datos obte-
nidos mediante el cuestionario son adecuados pa-
ra realizar el análisis factorial. Para ello es necesa-
rio examinar la matriz de correlaciones y compro-
bar sí efectivamente es pertinente continuar con el 
mismo. De este modo: 1) comprobamos que en la 
matriz de correlaciones entre todas las variables 
disponibles existe un número significativo de co-
rrelaciones elevadas (>0,5), y además el determi-
nante de la matriz de correlaciones toma un valor 
próximo a cero en todas las escalas; 2) Test de Es-
fericidad de Bartlett, en nuestro caso, podemos 
rechazar en todas la escalas esta hipótesis ya que 
el valor del test es elevado y está asociado a un 
nivel de significación inferior al 0,05; 3) Test de 
adecuación de la medida de Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) en nuestro caso menos en la escala coope-
ración con 0,5; en el resto mantiene valores supe-
riores a 0,7; 4) El Índice MSA, es inaceptable pa-
ra valores inferiores a 0,5; en ningún caso presen-
ta valores inferiores, la mayoría un valor superior 
a 0,7.  

2. Se recomienda tener al menos 100 casos para 
efectuar un análisis factorial y nunca menos de 
50, aunque, como indican Hair et al., (1999), por 
lo menos se ha de disponer de un número de ob-
servaciones cinco veces superior (o mejor aún 10 
veces) al número de variables del modelo. 

3. Según Hair et al. (1999), cargas factoriales mayo-
res a ±0,3 se consideran mínimas; las cargas de 
±0,4 son importantes; las de ±0,5 o mayores son 
prácticamente significativas. 

4. El caso de  varianzas de error negativas se conoce 
también como casos Heywood, y en aquellos ca-
sos en los que aparezca esta infracción  la solu-
ción a este problema es optar por fijar un valor 
muy pequeño para ella, por ejemplo 0,005 o in-
cluso hacerla cero (Lévy, 2001b). En este trabajo 
de investigación optamos por esta última opción.  
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5. Esta decisión vendría justificada por: 1) el tamaño 
de la muestra, para disponer de la relación desea-
da de 5 casos por cada variable contenida en el 
modelo; 2) las elevadas cuotas de validez y fiabi-
lidad de las escalas finales propuestas para la me-
dida de las distintas variables; y 3) la necesidad de 
reducir el elevado nivel de errores aleatorios que 
se derivaría de trabajar, con el número de casos de 
los que disponemos. 
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