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EXCELENTISIMO SENOR PRESIDENTE,
EXCELENTISIMOS SENORES ACADEMICOS,
EXCELENTISIMOS E ILUSTRISIMOS SENORES,
SENORAS Y SENORES:

Mis primeras palabras en este solemne acto deben ir dirigidas a poner de
manifiesto las dos fuertes emociones que en este momento experimento: agradeci-

miento e ilusion.

Agradecimiento a esta Institucion, a la Real Academia de Ciencias Economicas
y Financieras, y a los miembros que la integran, que han tenido a bien el proponer mi
nombramiento como Miembro Numerario de la misma. No creo ser merecedor del
alto privilegio que se me confiere, pero soy consciente y asumo las responsabilidades
que tal honor implica. Permitanme que extienda, también, este agradecimiento a todos
aquellos que contribuyeron a mi formacion y que, de alguna forma, son en gran parte
responsables de mi presencia en este acto: a mis padres, a mis maestros y profesores,

muchos de los cuales son miembros destacados de esta Real Academia.

Y como he sefialado, experimento también una gran ilusién por aceptar esta
responsabilidad con la finalidad manifiesta de contribuir, en la medida de mis posi-
bilidades, a defender, mantener y potenciar el elevado prestigio que esta Institucion

ha ido acrisolando a lo largo de su historia.

El tema elegido para este discurso de ingreso lleva po r titulo “Las corrientes
de investigacion dominantes en marketing en la ultima década”. Y como su nombre
indica, en este trabajo se pretende identificar las principales corrientes o frentes de
investigacion que en el pasado reciente (1992-2002) han definido el area cientifica
del marketing. A diferencia de otras propuestas de sistematizacion, en este estudio se
ha utilizado un método empirico mediante el analisis de las referencias bibliografi-
cas de los articulos publicados en algunas de las principales revistas de nuestro

campo de estudio.



1. INTRODUCCION

En la literatura académica es posible encontrar con relativa frecuencia estu-
dios orientados a identificar y analizar las principales corrientes de investigacion
dentro del area de marketing. Estos trabajos suelen concretar el resultado de la refle-
xion de uno o varios expertos sustentada en el conocimiento acumulado. Nuestro
trabajo se inscribe en esta misma linea de investigacion pero, en contraste con la
mayoria de los estudios mencionados, seguimos un método objetivo e inductivo que
implica el analisis de las investigaciones realizadas en el dominio del marketing.
Con este andlisis pretendemos identificar los frentes de investigacion dominantes en
el area de marketing en los 1ltimos afios (1992-2002), la relacion entre ellos, las
obras centrales en cada una de esas corrientes, asi como poner de manifiesto la difu-

sion de los mismos en las principales revistas del area.

El procedimiento que empleamos utiliza las referencias bibliograficas citadas
en los trabajos de investigacion, que constituyen un aceptable indicador de las
diversas fuentes de informacion empleadas (Culnan, 1986) y que reflejan las ideas
que los cientificos han conectado, asociado y organizado (Garfield, 1963). El anali-
sis de citas puede ser empleado, y asi lo ha sido desde los afios sesenta, para estu-
diar los frentes de investigacion (Price, 1965) y definir la estructura cognitiva de
una disciplina cientifica (Garfield, 1963). Dentro del ambito de la bibliométrica,
nuestra investigacion emplea el método de las cocitaciones o citas conjuntas, desa-
rrollado a principio de los afios setenta (Small, 1974). Este método se sustenta en la
siguiente premisa: cuando dos trabajos son citados conjuntamente con frecuencia en
investigaciones posteriores es posible concluir que existe alguna relacion entre
ellos. Estas relaciones entre un grupo o un conjunto de autores o documentos per-
miten descubrir, mediante la aplicacion de técnicas estadisticas, los grupos de auto-
res que se encuentran mas conectados entre si y permiten definir escuelas, frentes

de investigacion o colegios invisibles (Moya, Jiménez, & Moneda, 1998).



Las investigaciones que han utilizado el analisis de las citas han estado sujetas
a diversas criticas, fundamentadas en ciertos vicios de algunos cientificos a la hora
de citar sus referencias: excesiva autocitacion, plagio de referencias, influencias for-
males e informales que no son explicitadas, amplia dispersion de referencias biblio-
graficas entre trabajos, etc. (Cawkel, 1976; Stephens, Kelley, Jonson, & Siefers,
1995). No obstante, sin rechazar estas criticas, también es preciso reconocer que las
anomalias en las citas pueden suponer un efecto perturbador reducido si estamos en
presencia de fuertes sefiales repetitivas (Cawkel, 1976). De ahi el desarrollo de este
tipo de investigaciones en disciplinas afines a la nuestra: macroeconomia (McCain,
1983), sistemas de informacién (Culnan, 1986), administracion internacional

(Stephens et al., 1995), etc.

Con la aplicacion del método de las cocitaciones al campo de la investigacion
en marketing pretendemos alcanzar tres objetivos. En primer lugar, pretendemos
identificar las principales corrientes o frentes de investigacion de nuestra disciplina.
El resultado no puede ser diferente al de otros estudios basados en la reflexion, pues
se ha puesto de manifiesto la elevada correlacion existente entre los métodos de citas
y los juicios de los expertos (So, 1998). Esta complementariedad facilitara la inter-
pretacion de los resultados. En segundo lugar, trataremos de determinar la relacion y
posicion relativa de esos frentes de investigacion, asi como su difusion dentro del
campo de estudio. Finalmente, en tercer lugar, llevaremos a cabo un analisis indivi-

dualizado por revistas de estas corrientes o frentes de investigacion.

A partir de este punto, seguimos la siguiente estructura: en el segundo epigra-
fe se exponen brevemente los fundamentos y la operatoria del método de cocitacio-
nes. A continuacion, en el punto tercero, se explica la metodologia empleada en esta
investigacion. En el apartado cuarto se comentan los resultados obtenidos, mientras
que en el epigrafe quinto se hace una descripcion de cada una de los diferentes fren-
tes de investigacion identificados. En el ultimo punto exponemos las principales con-

clusiones alcanzadas en nuestro analisis.



2. El METODO DE LAS COCITACIONES
O CITAS CONJUNTAS

Las referencias bibliograficas de un trabajo de investigacion representan las
fuentes tedricas y empiricas en las cuales se fundamenta. El analisis de la bibliogra-
fia empleada en estos trabajos puede permitir conocer la estructura de un campo de
estudio, es decir, determinar las corrientes o frentes de investigacion predominantes
en la literatura durante un periodo de tiempo determinado (Garfield, 1963; Price,
1965). Para la realizacion de este analisis se han ido desarrollando una diversidad de
métodos. Desde los afios setenta, uno de los mas empleados se basa en el recuento

de las cocitaciones o citas conjuntas de documentos o autores.

Este método supone que cuantas mas veces son citados conjuntamente dos
autores o documentos en los trabajos de un campo de estudio, mas estrecha sera la
relacién entre ellos. Cuando dos autores o documentos son citados en un articulo,
esta coincidencia puede ser debida al tema tratado o a una reflexion personal del
autor del trabajo. Pero cuando son muchos los articulos que citan conjuntamente a
esos dos autores o documentos, esa elevada frecuencia es reflejo de la relacién o pro-
ximidad entre ellos. Asi pues, el método supone contar el nimero de veces (articu-
los) que dos documentos son citados conjuntamente (cocitados) durante un periodo
determinado. A partir del niimero de cocitaciones es posible, por lo tanto, identificar
grupos de autores o documentos que pertenecen a la misma corriente o frente de
investigacion (Culnan, 1986). En este trabajo utilizamos el método de cocitacion de
documentos (articulos o libros) en lugar de autores, pues permite una mas precisa
identificacion de los frentes de investigacion (White y Griffith, 1981), asi como
determinar los trabajos centrales que constituyen la base de las corrientes de investi-

gacion dominantes.

Los frentes de investigacion tienen una parte visible y otra invisible. La pri-
mera esta constituida por los trabajos o referencias (trabajos-fuente) que son inten-

samente cocitados en un determinado campo de investigacion y que son utilizados
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para configurar las corrientes de investigacion imperantes. El conjunto invisible esta
compuesto por todos los autores que, en sus articulos, han citado esos trabajos fuen-
te. Estos investigadores pertenecen a los frentes de investigacién delimitados y con
sus investigaciones estan permitiendo el desarrollo de sus respectivas corrientes de
investigacion (Callon, Courtial & Penan, 1995; Moya, Jiménez & Moneda, 1998).

La aplicacion del método de las cocitaciones implica el desarrollo de un pro-
ceso que consta de cinco etapas (Callon, Courtial & Penan, 1995). En primer lugar
hay que delimitar un conjunto de articulos que definen el campo objeto de analisis,
es decir, se deben especificar las revistas u otros medios a través de los cuales se
difunde la investigacion de esa disciplina. En segundo lugar se selecciona un con-
junto de documentos (articulos y libros) que van a servir de fuentes para la identifi-
cacion de las corrientes de investigacion. El criterio que se utiliza habitualmente es
el nimero de citas, es decir, se tomaran como trabajos mas significativos, represen-
tativos del campo de estudio, aquellos que hayan sido mas citados durante el perio-
do de analisis. En tercer lugar se procede a construir la matriz de citas conjuntas, en
la que se recoge el niimero de veces que dos documentos han sido citados conjunta-
mente en los articulos publicados en el periodo considerado. Tanto las filas como las
columnas de la matriz representan los trabajos-fuente y en cada casilla se recoge el
numero de veces -articulos- que dos documentos han sido citados al mismo tiempo.
En cuarto lugar se aplican técnicas de analisis multivariante que permiten simplificar
la informacion contenida en la matriz de cocitaciones y cuyos resultados permiten
identificar los frentes de investigacion. Estos procedimientos deben conducir a la cre-
acion de grupos de trabajo o documentos intensamente cocitados y que, por tanto,
pueden considerarse como representativos de diferentes frentes de investigacion.
Finalmente, en quinto lugar, se asignan los articulos analizados a los distintos fren-
tes de investigacion en funcion de sus referencias bibliograficas. Normalmente se uti-
liza el criterio de adscribir un articulo, a un determinado frente o corriente de inves-
tigacion, cuando cita al menos dos trabajos-fuente que definen la corriente en cues-
tion (Zitt & Bassecoulard, 1996; Culnan, 1986). Puede suceder, y no es infrecuente,

que algunos articulos o investigaciones utilicen como fundamento mas de una
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corriente o frente de investigacion. A partir de esta asignacion es posible analizar la
difusion de los diferentes frentes en las principales revistas de la disciplina. Estas

fases del proceso son especificadas en el epigrafe siguiente.

3. METODOLOGIA

La disciplina cientifica de marketing constituye un extenso y diverso campo de
estudio cuya delimitacion no esta exenta de dificultades. Con ese objetivo, en este
trabajo hemos optado por utilizar los articulos publicados en las principales revistas
del 4rea. La eleccion de estas revistas se ha realizado en funcién de la clasificacion
propuesta por Hult, William & Bashaw (1997). Se buscaron estas revistas en la base
de datos del Institute for Scientific Information (ISI) del Social Science Citation
Index (SSCI). Del total de 41 revistas propuestas en la relacion inicial, solo 15 con-
templan el periodo que pretendemos analizar (1992-2002), y de estas ultimas hay que
sefialar que dos de ellas no tienen todos los afios completos, pero decidimos incluir-
las porque nuestro interés no se centra tanto en las revistas como en los articulos que
contienen. A partir de esta base de revistas (Tabla 2) se han analizado 6.907 articu-

los, que contienen un total de 219.322 referencias bibliograficas.

Para la seleccion de los documentos mas citados durante el periodo de estudio se
utilizé la base de datos del SSCI. Inicialmente se establecid el umbral de corte de 55
citas, namero semejante al de otros estudios teniendo en cuenta el periodo analizado y
la cantidad de articulos manejados (Culnan, 1986; Acedo et al., 2001). Se obtuvieron
66 documentos (articulos y libros) que fueron citados al menos 55 veces en el interva-
lo de tiempo considerado. Estos trabajos fueron sometidos a una depuracion posterior,
siguiendo las recomendaciones de Rowlands (1999), con la finalidad de reducir el
numero de ceros que aparecen en la matriz de cocitaciones. La aplicacion de estas

reglas redujo el nimero a 47 documentos-fuente que aparecen recogidos en el anexo 1.

A continuacion, y utilizando de nuevo la base de datos del SSCI, se procedi6 a

construir la matriz de cocitaciones, cuyos valores se obtienen mediante el recuento
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del numero de articulos que citaban conjuntamente dos trabajos-fuente. La matriz es
simétrica y los valores de la diagonal principal son ceros (un mismo trabajo no puede
ser referenciado dos veces en la bibliografia de un articulo). Sin embargo, segin el
significado de las cocitaciones -similitud entre topicos- , las celdas de la diagonal
deberian tomar un valor maximo, pues la cocitacion de un trabajo consigo mismo
supondria la identidad de los topicos. Por esta razon se le asigna a dichas celdas un
valor superior a cualquier otro valor de su fila o columna. No obstante, este valor no
deberia ocasionar dificultades en la posterior estimacion de los coeficientes de corre-
lacion, pues un valor desproporcionadamente elevado podria producir errores en las
estimaciones. Por ello, se decidié tomar como valor de la diagonal el resultado de
dividir por dos la suma de los tres valores mas elevados de la fila correspondiente
(White & Griffith, 1981; Culnan, 1986).

A partir de la matriz de cocitaciones se estimo la matriz de correlaciones de
Pearson. Estos coeficientes de correlacion constituyen un indicador de similitud
entre los perfiles de cocitaciones de dos trabajos-fuente. Aunque este procedimien-
to puede ser redundante, presenta dos ventajas importantes (Moya, Jiménez &
Moneda, 1998; Rowlands, 1999). Por un lado, permite normalizar los datos evitan-
do los efectos de escala causados por diferencias en el numero de cocitaciones reci-
bidas por los distintos documentos-fuente; por otro, reduce el nimero de ceros exis-
tentes en la matriz. Siguiendo el ejemplo de otros estudios similares (Culnan, 1986;
Acedo et al., 2001)), utilizaremos ambas matrices para comprobar la consistencia de

los resultados.

Las matrices de cocitaciones y de correlaciones constituyen el punto de parti-
da para los andlisis estadisticos que permitan identificar los frentes de investigacion
dentro de la disciplina. Se han empleado tres técnicas estadisticas de analisis multi-
variante para reducir el nimero de dimensiones y obtener grupos de documentos que
definan corrientes de investigacion, asi como una representacion grafica de las mis-

mas que sea facilmente interpretable.
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En primer lugar se ha aplicado un analisis factorial de componentes principa-
les (AFCP) a los datos de la matriz de cocitaciones. Esta técnica aborda el problema
del andlisis de las interrelaciones entre un gran niimero de variables (documentos, en
nuestro caso) con la definicion de una serie de dimensiones comunes subyacentes,
conocidas como factores (Hair et al., 1999). Los resultados permiten identificar los
trabajos—fuente (y sus autores) que componen cada factor y su grado de contribucion.
El valor numérico de la contribucion o carga de un determinado trabajo en un factor
da una idea de su influencia relativa dentro de una corriente de investigacion. En este
estudio, y siguiendo el criterio de investigaciones similares (Moya, Jiménez &
Moneda, 1998; Rowlands, 1999; Acedo et al., 2001), un trabajo-fuente se incluye
dentro de un determinado factor cuando su carga es superior a 0.4 y se considera que
su contribucion es relevante si tiene un valor superior a 0.7. Los pocos trabajos que
cargan en mas de un factor han sido asignados a aquel donde registran una contribu-

cién superior.

En segundo lugar, aplicamos el analisis cluster a la matriz de correlaciones.
Entre el conjunto de técnicas posibles utilizamos el método jerarquico aglomerativo
que comienza tomando cada elemento (documento o trabajo) como un aglomerado
diferente y, a partir de éstos, va formando nuevos conglomerados de forma ascen-
dente, agrupando en cada etapa los elementos de los conglomerados mas proximos
entre si. El final del proceso se alcanza cuando toda la poblacion constituye un inico
conglomerado. El dendograma resultante expresa las sucesivas iteraciones y permite
interpretar los conglomerados existentes en funcion de la distancia entre ellos. Esos
conglomerados o cluster de documentos representan los frentes de investigacion

existentes en la disciplina durante el periodo considerado.

Finalmente, empleamos una técnica de escalamiento multidimensional para
identificar las dimensiones que mejor explican las similitudes y diferencias entre
variables. El objetivo es generar un mapa de objetos que permita apreciar si los tra-
bajos-fuente se sitian proximos o distantes entre si, pues se parte de la hip6tesis sub-

yacente de que las parejas de documentos con similares perfiles de cocitaciones ten-
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deran a agruparse en la misma zona del espacio bi- o tri-dimensional. La bondad del
ajuste de estas representaciones viene determinada por la relacion entre la distancia
observada y la distancia calculada en el espacio reducido. El grafico permite una
visualizacion de los diferentes frentes de investigacion, las distancias entre ellos, los
autores mas relevantes dentro de cada corriente, asi como la identificacion de aque-
llos trabajos que sirven de puente entre los diferentes frentes o corrientes de investi-

gacion manifestados.

Aungque el uso de estas técnicas resulta redundante, cada una de ellas permite
extraer algan aspecto adicional a la relacion entre los trabajos-fuente. Ademas, hace
posible comprobar la coherencia de los resultados obtenidos. Utilidad que se ve
reforzada al utilizar en los diferentes métodos matrices de datos distintas (frecuen-

cias y correlaciones).

Por ultimo, tomando como punto de partida los resultados del andlisis facto-
rial, procederemos a asignar los articulos examinados a las diferentes corrientes o
frentes de investigacion, que vienen determinados por los factores resultantes del
analisis. Hemos considerado que un articulo utiliza como fundamento tedrico una
determinada corriente o frente de investigacion cuando cita al menos dos de los
documentos-fuente que cargan en dicho factor. Se trata de un procedimiento de
asignacion de articulos a frentes de investigacion relativamente estricto (Zitt &
Bassecoulard, 1996). Ciertamente, no podemos afirmar que los articulos que no
han sido asignados a ninguna corriente no se integren realmente dentro de alguno
de los frentes de investigacion definidos, pues pueden haber citados algunas otras
obras de esa corriente pero no las centrales o mas citadas. Si podemos afirmar, sin
embargo, que son todos los que estan, pero hemos de reconocer que no estan todos
los que son. En todo caso, la muestra obtenida constituye una buena representacion
del campo de estudio y permite un analisis sobre el grado de difusion en las revis-
tas de los frentes o corrientes de investigacion dominantes en el ambito del mar-

keting.

15



4. RESULTADOS

En la tabla 1 presentamos los resultados de aplicar, a la matriz de cocitacio-
nes, un analisis factorial con rotacién varimax. A pesar de la existencia de correla-
ciones entre los trabajos-fuente, desechamos la idea de una rotacién oblimin, pues-
to que después de probar ambos métodos la rotacion varimax presenta la ventaja de
mostrar las cargas sobre mas de un factor y la importancia relativa de esas cargas en
un factor dado. Como se puede observar, toda la informacion de la matriz de coci-
taciones se resume en seis factores que explican el 84, 32% de la varianza total,
donde los dos primeros factores representan un 57,18% de la misma. A priori, cada
uno de estos factores identifica sendos frentes o corrientes de investigacion y la
agrupacion de los trabajos, en torno a ellos, parece guardar una cierta coherencia
con otras propuestas de sistematizacion de la investigacion desarrollada en el ambi-
to del marketing. Esta coherencia facilita la interpretacion de los resultados obteni-
dos, aunque en algunos factores aparecen trabajos cuya asignacion a una determi-
nada corriente resulta problematica. El analisis de la literatura y de los articulos que
han citado esos trabajos permitird explicar esa situacion, en principio incoherente.
Por otra parte, los grupos de trabajos identificados a partir de los factores hace posi-
ble determinar los autores que constituyen el nucleo de los diferentes frentes o
corrientes de investigacion, asi como identificar las posibles relaciones entre auto-

res y entre corrientes.

La mayoria de los trabajos-fuente cargan de forma intensa en un determinado
factor, solo once de ellos cargan en mas de uno. Aunque se ha establecido el valor
0,4 como limite de carga, se observa que la gran mayoria de los trabajos se sitia por
encima del 0,7. Esto manifiesta la homogeneidad de los diferentes grupos y la posi-
bilidad de identificar los frentes de investigacion dominantes (en el periodo conside-
rado) dentro de nuestra disciplina. Los once autores que cargan en mas de un factor
representan puentes entre las corrientes de investigacion o sefialan la proximidad

entre ellas.
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Tabla 1. Resultados del Analisis Factorial

FACTORES
DOCUMENTOS-FUENTES 1 5 T 2 3 3
Pfeffer & Salancik (1978) 0.893
Williamson, O.E. (1985) 0.889
Heide & John (1990) 0.872
Williamson, O.E. (1975) 0.868
Heide & John (1988) 0.861
Noordewier, John & Nevin (1990) 0.848
Heide & John (1992) 0.833
Anderson & Narus (1990) 0.781 0.553
Heide, J.B. (1994) 0.769
Gaski, J. (1984) 0.764
Dwyer, Schurr & Oh (1987) 0.754 0.626
John, G. (1984) 0.706
Anderson & Weitz (1992) 0.638 { 0.587
Anderson & Weitz (1989) 0.628 ! 0.599
Mohr & Nevin (1990) 0.574 0.471
Webster, F.E.(1992) 0.523 0.480 0.435
Kohli & Jaworski (1990) 0.950
Narver & Slater (1990) 0.936
Jaworski & Kohli (1993) 0.931
Slater & Naver (1994)- 0.860
Deshpande, Farley & Webster (1993) 0.849
Day, G.S. (1994) 0.846
Day & Wensley (1988) 0.832
Slater & Narver (1995) 0.828
Deshpande & Webster (1989) 0.810
Porter, M.E. (1980) 0.728
Ruekert & Walter (1987) 0.725 0.422
Barney, J. (1991) 0.713 -0.430
Fornell &Larcker (1981) 0.928
Anderson & Gerbing (1988) 0.915
Bagozzi, R.P. (1988) 0.875
Gerbing & Anderson (1988) 0.854
Churchill, G.A. (1979) 0.837
Bentler, P.M. (1990) 0.816
Bollen, K.A. (1989) 0.800
Nunnally, J.C. (1978) 0.762
Armstrong & Overton (1977) 0.477 0.679
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985) 0.931
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988) 0911
Cronin & Taylor (1992) 0.894
Boulding, Kalra, Staelin & Zeithaml (1993) 0.835
Oliver, R.L. (1980) 0.829
Zeithaml, V. (1988) 0.718
Moorman, Zaltman & Deshpande (1992) 0.819
Morgan & Hunt (1994) 0.543 0.801
Crosby, Evans & Cowles (1990) 0.785
Ganesan, S. (1994) 0.708
FACTORES Valor % %
Propio | Varian | Acumu
za lado
1 16,475 | 35,054 | 35,054
2 10,400 | 22,128 | 57,182
3 6,202 13,195 | 70,377
4 3,237 6,888 77,264
5 2,126 4,523 81,788
6 1,191 2,535 84,323
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El niimero de elementos de cada factor es un indicador aproximado de la
importancia de cada enfoque dentro de las investigaciones recientes en el campo de
estudio. Hemos de recordar que los trabajos seleccionados han sido los mas citados
por los articulos publicados en el periodo analizado. En consecuencia, un niimero
mas elevado es indicativo de un mayor porcentaje de trabajos que han sido realiza-
dos utilizando como sustrato teérico la corriente de investigacion correspondiente.
No obstante, esta deduccion debe ser corroborada mediante el analisis de los articu-
los que citan, pues es posible que un determinado frente de investigacion esté plena-

mente definido a partir de dos o tres trabajos antecedentes.

El primer factor resume el 35,05% de la varianza y representa la amplia y
variada corriente de investigacion centrada en el estudio de los “canales de distribu-
cidon”. Los resultados nos muestran la evolucion de la investigacion en este campo y
los diferentes enfoques tedricos que han dado sustento a esa investigacion. Asi, desde
el ambito de la Nueva Economia Institucional, la Teoria de los Costes de Transaccion
(TCT) constituye uno de los soportes tedricos que ha fundamentado el estudio de las
formas de gobierno en el canal de distribucion orientadas hacia la eficiencia econo-
mica (Heide y John, 1990; John, 1984). Logicamente, las obras de Williamson (1975
y 1985) constituyen dos de los antecedentes basicos de este enfoque tedrico, tal y
como muestran las fuertes cargas que tienen en el factor. Asimismo, junto al analisis
de los costes de transaccion, la Teoria de la Dependencia de Recursos (TDR) ha sido
también utilizada para explicar la estrategia de gobierno del canal como una res-
puesta a la incertidumbre y a la dependencia de recursos (Heide & John, 1988). No
es extrafio que la obra de Pfeffer & Salancik (1978) constituya también un antece-
dente importante en este frente de investigacion, como lo revela su elevada carga en
el factor. Otro grupo de trabajos-fuente, como los de Heide & John (1992 y 1994) y
el de Nordewier, John & Nevin (1990), han propuesto complementar el enfoque de
naturaleza mas economica que propone la TCT con la visién mas social que propug-
na la Teoria del Intercambio Relacional. Por otra parte, siguiendo el paradigma cla-
sico del comportamiento destaca el trabajo-fuente de Gaski (1984), que se centra en

el estudio del poder y el conflicto dentro del canal.
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Es importante sefialar que hay un conjunto de trabajos-fuente que cargan tam-
bién, aunque con menor intensidad, en el factor 5, sirviendo de puente entre los dos
frentes de investigacion que ambos factores representan: canales de distribucion (fac-
tor 1) y marketing relacional (factor 5). Esto no debe extrafiarnos si tenemos en cuen-
ta que el canal de distribucion constituye un marco ideal para el estudio de relacio-
nes inter-organizativas. De esta forma, se integran también en este factor, los traba-
jos de Anderson & Weitz (1989, 1992), Anderson & Narus (1990) y Mohr & Nevin
(1990) que, desde el ambito del intercambio social, estudian respectivamente, los
determinantes de la continuidad de la relacion, el compromiso, la cooperacién y la
comunicacion en los canales de distribucion. En esta misma situacion se encuentra el
trabajo de Dwyer, Schurr & Oh (1987) que destaca, desde el enfoque de la teoria del
intercambio relacional, la necesidad de contemplar los intercambios en el canal desde
una perspectiva continua y no discreta. El trabajo de Webster (1992), donde se pro-
pugna un nuevo rol del marketing en la empresa, mas orientado hacia el cliente, hacia
la relacion y las alianzas estratégicas, merece una mencion especifica, ya que su
carga se reparte entre tres factores: factor 1 (canales de distribucion), factor 2 (orien-
tacion al mercado) y factor 5 (marketing relacional), sirviendo de conexidn entre los

tres frentes de investigacion que estos representan.

El segundo factor resume el 22,128% de la varianza total y recoge los traba-
jos-fuente de la corriente de investigacion centrada en la “Orientacion al Mercado”
(OM), que ha sido muy prolifica durante la década de los noventa. Como se puede
observar en la tabla 2, los doce trabajos que integran este factor tienen cargas muy
elevadas (superiores a 0,7), y constituyen una corriente de investigacion muy homo-
génea. El frente de investigacion se agrupa en torno a los trabajos seminales de
Kohli & Jaworski (1990) y de Narver & Slater (1990), donde se conceptualiza la
OM vy se plantean sus antecedentes y consecuencias. Otros cinco trabajos tratan
diferentes aspectos en torno a la OM: analisis empirico de los antecedentes y con-
secuencias (Jaworski & Kohli, 1993), los efectos moderadores del entorno en la
relacion OM-rendimiento (Slater & Narver, 1994), organizaciones enfocadas al

mercado (Day & Wensley, 1988; Day, 1994) y la OM y el aprendizaje organizacio-
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nal (Slater & Naver, 1995). También se integran en este factor cinco trabajos que
constituyen antecedentes tedricos que soportan el desarrollo de esta corriente: ante-
cedentes sobre cultura organizativa y marketing (Deshpande &Webster, 1989;
Deshpande, Farley & Webster, 1993), sobre la interaccion y coordinacion interfun-
cional (Ruekert & Walter, 1987) y sobre la estrategia competitiva (Porter, 1980;
Barney, 1991). Por ultimo, debemos citar de nuevo el ya comentado trabajo de
Webster (1992), que sirve de puente con el frente de investigacion sobre canales de

distribucién.

El tercer factor contiene el 13,195% de la varianza total y agrupa un conjun-
to de trabajos de caracter instrumental, con cargas elevadas en el factor. Estos tra-
bajos se agrupan en dos subconjuntos, uno de ellos recoge el desarrollo y aplicacion
de la metodologia SEM (Structurals Equations Models) en el ambito del marketing
(Fornell & Larcker, 1981; Anderson & Gerbing, 1988; Bagozzi, 1988; Bentler, 1990
y Bollen, 1989), mientras que el segundo grupo recoge obras relativas al desarrollo
y evaluacién de escalas e instrumentos de medida (Gerbing y Anderson, 1988;
Churchill, 1979 y Nunnally, 1978). Al margen de estos dos conjuntos se sitia el tra-
bajo de Amstrong & Overton (1977), que reparte su carga con el factor 1 (canales
de distribucion), aunque ello no significa en este caso que sirva de puente entre
ambas corrientes, pues su contenido es eminentemente instrumental y ha sido utili-
zado y citado por cualquier frente de investigacion. Realmente, respecto a este fac-
tor, no podemos considerar en un sentido estricto que constituya un frente de inves-
tigacion de la disciplina de marketing, suponiendo mas bien la aplicacion de instru-
mentos de medida y de analisis de datos que han permitido, como veremos mas ade-
lante, el desarrollo de los otros frentes de investigacion. Lo que si pone de mani-
fiesto este factor es la fuerte conexion del marketing con la psicologia, pues una
gran parte de esos instrumentos se han desarrollado en el ambito de esta disciplina
cientifica. La aparicion de todos estos documentos agrupados en un factor puede ser
debida en gran parte a la eleccion del periodo analizado (1992-2002), pues coinci-
de con la incorporacion y aplicacion masiva de esas técnicas en el ambito de la

investigacion de marketing.
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El cuarto factor resume un 6,88% de la varianza total y retne los trabajos-
fuente relativos a la corriente de investigacion sobre “calidad de servicio y satisfac-
cion” desarrollada fundamentalmente en el &mbito del marketing de servicios. Esta
corriente de investigacion tiene una gran coherencia interna y los seis trabajos-fuen-
te que la definen presentan fuertes cargas en el factor. El frente se conforma sobre
los trabajos seminales de Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985), Zeithaml (1988)
y Oliver (1980), en los que se plantean modelos conceptuales sobre las percepcio-
nes de los clientes en torno a la calidad de servicio y a la satisfaccion. Los otros tra-
bajos desarrollan dos escalas de medida de la calidad de servicio: Servqual
(Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1988) y Servperf (Cronin & Taylor, 1992) y
explora la naturaleza dinamica de la calidad de servicio (Boulding, Kalra, Staelin &
Zeithaml, 1993).

El quinto factor resume un 4,52% de la varianza total y agrupa los trabajos-
fuente de una de las corrientes de investigacion mas recientes de los ltimos afios:
el “marketing relacional”. Los cuatro trabajos que definen este frente (Moorman,
Zaltman & Deshpande, 1992; Crosby, Evans & Cowles, 1990; Morgan & Hunt,
1994 y Ganesan, 1994) cargan de forma intensa en su factor, y los dos tltimos car-
gan también en el factor primero, relativo a los canales de distribucion. Esto pone
de manifiesto, como ya se indico anteriormente, la fuerte conexion entre estas dos

corrientes.

El sector factor supone el 2,53% de la varianza y, ni por sus cargas ni por la
tematica constituyen una corriente o frente de investigacion en el ambito del marke-
ting. Como podemos observar, se trata de dos documentos sobre estrategia, que sir-
ven de apoyo al frente de investigacion de la “orientacion al mercado”. En este fac-
tor conviene detenerse en un hecho curioso: la presencia de cargas negativas, que
tiene un significado preciso (Acedo, Barroso & Galédn, 2003). La carga negativa
sefiala que el documento en cuestion tiene un perfil de cocitacion inverso al de los
otros documentos con carga positiva. Esto es exactamente, lo que ocurre con los tra-
bajos de Barney (1991) y de Ruekert & Walker (1987).
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El analisis factorial ha sido completado con un analisis cluster y con un anali-
sis de escalamiento multidimensional, utilizando como punto de partida en ambos
casos la matriz de correlaciones entre los perfiles de citas de los autores. Los resul-
tados del andlisis cluster se ajustan bastante bien a los obtenidos en el factorial pues,
como puede observarse en la figura 1, todos los autores de un factor se integran en

un mismo cluster.

En una distancia pequefia (sobre 5) en la escala del dendograma, es posible
identificar cuatro conglomerados. El primero de ellos recoge los trabajos relativos a
la OM, donde se observa el apoyo complementario de los documentos sobre estrate-
gia (Porter, 1980; Ruekert &Walter, 1987; Barney, 1991). El segundo conglomerado
reune los trabajos sobre calidad de servicio y satisfaccion. Estos dos conglomerado,
se unen en una distancia mayor (superior a 20) y tendrian en comun, a nuestro jui-
cio, la investigacion centrada en la creacion de valor para el cliente. El tercer con-
glomerado recoge los trabajos de naturaleza instrumental o metodoldgica, siendo
posible descomponerlos, en una distancia menor, en dos grupos: los que se refieren
al analisis de las propiedades psicométricas de las escalas (Churchill, 1979; Gerbing
& Anderson, 1988; Nunnally, 1978) y los que suponen la aplicacion de las técnicas
SEM. El cuarto conglomerado agrupa fundamentalmente los documentos relativos a
la investigacion en canales de distribucion. En un andlisis mas detallado, y con una
distancia inferior a 5, se observan tres subconjuntos, el primero de ellos reune los tra-
bajos-fuente relativos al estudio de las relaciones en el canal desde la perspectiva del
marketing relacional (Ganesan, 1994; Morgan & Hunt, 1994; Moorman, Zaltman &
Deshpande, 1992); el segundo integra los documentos-fuente de que recogen la evo-
lucién de la investigacion en canales desde un enfoque basado en la bsqueda de la
eficiencia econdmica (Teoria de los Costes de Transaccion y Teoria de la dependen-
cia de Recursos), pasando por un enfoque basado en el paradigma del comporta-
miento, hasta un enfoque que integra ambas perspectivas (Teoria del Intercambio
Relacional). El tercero considera trabajos, como el de Pfeffer (1978), que suponen
obras que dan soporte tedrico a esta corriente de investigacion, o como el de Webster

(1992) que sirven de nexo de union entre dos o mas frentes de investigacion.
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Figura 1. Dendograma
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KOHLI AK, 1990, J MA 27
NARVER JC, 1990, J M 30
JAWORSKI BJ, 1993, J 25
DESHPANDE R, 1993, J 16
SLATER SF, 1994, J M 39
DAY GS, 1994, J MARK 14
SLATER SF, 1995, J M 40
DESHPANDE R, 1989, J 15

DAY GS, 1988, J MARK 13
RUEKERT RW, 1987, J 38
PORTER ME, 1980, COM 37
BARNEY J, 1991, J MA 46
CRONIN JJ, 1992, J M 11
PARASURAMAN A, 1988, 35
BOULDING W, 1993, J 9
OLIVER RL, 1980, J M 33

PARASURAMAN A, 1985, 34
ZEITHAML VA, 1988, J 44
CHURCHILL GA, 1979, 10
GERBING DW, 1988, J 21
NUNNALLY JC, 1978, P 32
BAGOZZI RP, 1988, J 6
FORNELL C, 1981, J M 18
ANDERSON JC, 1988, P 3
BENTLER PM, 1990, PS 7
BOLLEN KA, 1989, STR 8
GANESAN S, 1994, J M 19
MORGAN RM, 1994, J M 29
MOORMAN C, 1992, J M 28
HEIDE JB, 1992, J MA 24
NOORDEWIER TG, 1990, 31
HEIDE JB, 1988, J MA 22
WILLIAMSON OE, 1985, 43

HEIDE JB, 1990, J MA 23
HEIDE JB, 1994, J MA 47
JOHN G, 1984, J MARK 26
WILLIAMSON OE, 1975, 42
ANDERSON JC, 1990, J 4
DWYER FR, 1987, J MA 17
ANDERSON E, 1989, MA 1
ANDERSON E, 1992, J 2
MOHR J, 1990, J MARK 45
GASKI JF, 1984, J MA 20
PFEFFER J, 1978, EXT 36
CROSBY LA, 1990, J M 12

ARMSTRONG JS, 1977, 5 :I—‘
WEBSTER FE, 1992, J 41
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Los resultados del analisis del escalamiento multidimensional se representan
en la figura 2, y vienen a confirmar los conseguidos con el anilisis cluster. En este
tipo de técnica, la interpretacion de los ejes no resulta facil, sobre todo en nuestro
caso donde las variables y los sujetos son citas de autores. No obstante, y en fun-
cién de los comentarios anteriores, podriamos interpretar que el eje de abscisas
recoge en su parte izquierda las corrientes de investigacion mas centradas en la cre-
acion de valor para el cliente (“orientacion al mercado” y “calidad de servicio y
satisfaccion”), mientras que la parte derecha se centra mas en el andlisis de relacio-
nes inter-organizativas (“canales de distribucion™). La figura 2 nos muestra la situa-
cion relativa de los frentes de investigacion identificados. La corriente relativa a la
“calidad de servicio y satisfaccion” se sittia en el cuadrante superior izquierdo, y
con una disposicion de los trabajos-fuente muy concentrada, que da idea de la cohe-
sion interna de este frente. En la parte inferior izquierda se sitda el frente de inves-
tigacion relativo a la “orientacion al mercado”, también fuertemente cohesionado,
aunque con el apoyo de obras desarrolladas en el campo de la estrategia. En la parte
derecha del eje de abscisa se sittian las corrientes de investigacion relativas al estu-
dio de los “canales de distribucion”, con una cohesién menor que en los casos ante-
riores. Esto se debe a la presencia de enfoques relacionados, pero relativamente
diferentes, con que se aborda el estudio del canal de distribucién. En particular, y
siguiendo las indicaciones del andlisis factorial, hemos distinguido el enfoque rela-
tivo al estudio de las relaciones en el canal desde la perspectiva del “marketing rela-
cional”. En esta representacion grafica es facil visualizar el rol que desarrollan obras
como la de Pfeffer & Salancik (1978) que dan soporte teédrico a la corriente de
investigacion, o sirven de nexo de union con el frente de investigacién de la “orien-
tacion al mercado” como es el caso de Webster (1992). Por tltimo, con su situacion
en el centro de los ejes, los trabajos de naturaleza instrumental y metodologico (psi-
cometria y SEM) nos sugieren la utilizacion de estos instrumentos por parte de los
otros frentes de investigacion. En particular, se aprecian dos grupos, uno mas cen-
trado que recoge las obras sobre psicometria de escalas, mientras que el otro reco-

ge el desarrollo de las técnicas SEM.
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Figura 2. Resultados del andlisis multidimensional
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1: Parasuraman (1985); 2: Pararsuraman (1988); 3: Zeithaml (1988); 4:
Oliver (1980); 5: Boulding (1993); 6:Cronin (1992); 7: Bollen (1989);
Fornell (1981); 8: Bentler (1990); 10: Bagozzi (1988); 11: Anderson
(1988); 12: Gerbing (1988); 13: Churchill (1979); 14: Nunnally
(1977); 15: Crosby (1990); 16: Webster (1992); 17: Armstrong (1977);
18: Pfeffer (1978); 19:Moorman (1992); 20: Morgan (1994); 21:
Ganesan (1994); 22: Mohr (1990); 23: Williamson (1975); 24: Gaski
(1984); 25: Anderson (1989); 26: John (1984); 27: Anderson (1992);
28: Heide (1988); 29: Heide (1992); 30: Noordewier (1990); 31:
Anderson (1990); 32: Dwyer (1987); 33: Heide (1990); 34:
Williamson (1985); 35: : Heide (1994); 36: Slater (1995); 37: Day
(1994);38: Desphande (1993); 39: Narver (1990); 40: Day (1988); 41:
Slater (1994); 42: Kohli (1993); 43: Desphandé (1989); 44: Kohli
(1990); 45: Ruekert (1987); 46: Barney (1991); 47: Porter (1980).

Una vez que hemos identificado los frentes de investigacion, el wltimo punto
de nuestro trabajo se centra en el analisis del perfil de las revistas empleadas en nues-
tra investigacion. Para ello, el punto de partida ha consistido en identificar la/s
corriente/s a las que podia/n ser asignados cada uno de los articulos publicados en el
periodo analizado. En este sentido, hemos considerado que un trabajo podia adscri-
birse a un frente de investigacion cuando citaba al menos a dos de los documentos-
fuente identificados en su factor correspondiente. Esta condicion ha limitado el
numero de articulos sobre los que, a partir de este momento, recae nuestro analisis,

puesto que solo un 11,23% de los articulos cumple esta condicion.
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En la tabla 2 se recoge la asignacion de los articulos de cada revista a las corrien-
tes de investigacion consideradas. Como se puede observar, hay s6lo 776 articulos asig-
nados a los frentes de investigacion identificados, que dan lugar a 1083 asignaciones,
lo cual pone de manifiesto que un articulo ha podido ser asignado a mas de una corrien-
te. Por ello, la suma de los porcentajes por filas (calculados sobre el total de articulos
asignados) puede ser superior al 100%. Se puede apreciar que hay tres revistas que ape-
nas aportan trabajos a las corrientes de investigacion identificadas (“Communication
Research”, “Public Opinién Quartely” y “Public Relations Review). Hay cuatro revis-
tas que destacan en cuanto a sus aportaciones, y por orden de importancia son las
siguientes: Journal of Marketing (34% de asignaciones), Journal of Retailing (28,8%),
Journal of Academy of Marketing Science (24,9%) e Industrial Marketing
Management (20,8%). Analizando el perfil de cada revista, observamos que la mayo-
ria de ellas reparte sus asignaciones entre todos los frentes, aunque el factor 3 y 1 son
los que mas asignaciones reciben. Esto parece 1dgico, si tenemos en cuenta que el fac-
tor 3 recoge todas las aportaciones de naturaleza instrumental y que la investigacion de
marketing en la ultima década ha mostrado una gran preocupacion por la medida de
variables y constructos. Por otra parte, el factor 1 representa el frente mas prolifico de

investigacion en esa década: el estudio de los canales de distribucion.

Tabla 2. Adscripcion de articulos de cada revista a los factores

Revista | Total de Articulos N° de % Art. | Factor 1 | Factor2 | Factor3 | Factor4 | Factor$5
articulos | asignados asignaciones Asigna.
CR 390 1 1 0.3% 0.0% 0.0% 100.0% 0.0% 0.0%
IMM 548 114 150 20.8% 51,8% 32,5% 19.3% 10,5% 17.5%
JA 312 14 15 4.5% 14.3% 11% 71.4% 7.1% 7.1%
JAR 604 6 8 1.0% 0,0% 0.0% 83.3% 0.0% 50,0%
JBR 833 157 219 18.8% 38.2% 30.6% 38.9% 19.7% 12.1%
JCR 421 24 24 5.7% 8.3% 0,0% 66,7% 25,0% 0.0%
JIM 220 36 44 16.4% 25.0% 44.4% 38.9% 2.8% 11.1%
M 527 179 270 34.0% 44.1% 35.8% 38.5% 16,2% 16.2%
JMR 607 66 98 10.9% 50,0% 25.8% 50.0% 9.1% 13.6%
JPPM 390 16 21 4.1% 68.8% 6.3% 50,0% 0.0% 6.3%
JR 240 69 93 28.8% 26,1% 71.2% 55.1% 33.3% 13,0%
JAMS 317 79 125 24.9% 36.7% 40.5% 43,0% 16.5% 21.5%
MS 302 14 14 4.6% 1.1% 14,3% 21.4% 57.1% 0.0%
POQ 519 1 1 0.2% 0,0% 0,0% 0,0% 100.0% 0.0%
PRR 671 0 0 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
TOTAL 6.907 776 1.083

CR: Communication Research; IMM: Industrial Marketing Management; JA: Journal of Advertising; JAR: Journal of
Advertising Research; JBR: Journal of Business Research; JCR: Journal of Consumer Research; JIM: Journal of
International Marketing; JM: Journal of Marketing; JMR: Journal of Marketing Research; JPPM: Journal of Public Policy
& Marketing; JR: Journal of Retailing; JAMS: Journal of Academy Marketing Science; MS: Marketing Science; POQ:
Public Opinion Quarterly; PRR: Public Relations Review.
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La tabla 3 muestra el perfil de publicacion de los diferentes factores o frentes
de investigacion, es decir, el porcentaje de articulos de cada corriente que aparece
publicado en cada revista. El hecho mas relevante que puede destacarse en la obser-
vacion de esta tabla es que todos los frentes de investigacion reciben su mayor apor-
tacion del Journal of Marketing, lo que destaca la presencia de esta revista (la mas

relevante del area) en las principales corrientes de investigacion de la tltima década.

Tabla 3. Adscripcion de revistas por factor

Revista Total de N° de Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4 Factor 5
articulos | asignaciones

CR 390 1 0.0% 0.0% 0.3% 0.0% 0.0%
IMM 548 150 19.5% 16.6% 7.0% 9.2% 17.9%
JA 312 15 0.7% 0.4% 3.2% 0.8% 0.9%
JAR 604 8 0.0% 0.0% 1.6% 0.0% 2.7%
JBR 833 219 19.8% 21.5% 19.4% 23.7% 17.0%
JCR 421 24 0.7% 0.0% 5.1% 4.6% 0.0%
JIM 220 44 3.0% 7.2% 4.5% 0.8% 3.6%
M 527 270 26.1% 28.7% 22.0% 22.1% 25.9%
JMR 607 98 10.9% 7.6% 10.5% 4.6% 8.0%
JPPM 390 21 3.6% 0.4% 2.5% 0.0% 0.9%
JR 240 93 5.9% 2.2% 12.1% 17.6% 8.0%
JAMS 317 125 9.6% 14.3% 10.8% 9.9% 15.2%
MS 302 14 0.3% 0.9% 1.0% 6.1% 0.0%
POQ 519 1 0.0% 0,0% 0.0% 0.8% 0,0%
POQ 677 0 0.0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0%

TOTAL 6.907 1.083 100.0% 100.0% 100,0% 100.0% 100,0%

5. DESCRIPCION DE LLAS CORRIENTES DE
INVESTIGACION IDENTIFICADAS

En este punto vamos hacer una breve descripcion de la problematica relativa a
cada uno de los frentes de investigacion que hemos identificado en los epigrafes ante-
riores. Pero antes de comenzar es necesario hacer dos matizaciones. En primer lugar,
en esa descripcion utilizamos, no sélo los trabajos-fuentes identificados sino, tam-
bién, otros trabajos que han contribuido al desarrollo de cada una de las corrientes
consideradas. En segundo lugar, no vamos a desarrollar el frente de investigacion que
hemos denominado “instrumental” (factor 3°) pues, como hemos sefialado, no se
trata de una corriente de investigacion en sentido estricto, sino de la aplicacion de

técnicas cuantitativas en el ambito de la investigacion de marketing.
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5.1. LA INVESTIGACION EN CANALES DE DISTRIBUCION

De acuerdo con Stern y Reve (1980) en la literatura mas cléasica sobre canales
de distribucion puede distinguirse dos grandes y diferentes corrientes de investiga-
cion. Una de ellas se agrupa en torno al paradigma microeconémico, mientras que la

otra constituye el denominado paradigma del comportamiento.

La primera de las corrientes, la relativa al paradigma microeconémico, no apa-
rece reflejada en nuestro trabajo empirico, posiblemente por el intervalo temporal
(1992-2002) que hemos acotado para la investigacion. No obstante, haremos una
breve semblanza de la misma al objeto de hacer un analisis relativamente completo

de las diferentes corrientes que se integran en este frente de investigacion.

La aplicacion del paradigma microeconémico en el estudio de los canales de
distribucion es asociado generalmente con los trabajos de Bucklin (1970) y de Baligh
& Richartz (1967), y encuentra su fundamento en elementos de la economia neoclasi-
ca (Stigler, 1951) y de la teoria institucional y funcional de marketing. El punto central
de este enfoque son las funciones del proceso de distribucion y no el canal en si mismo.
Asi, cuestiones como la longitud del canal, la intensidad de la distribucion y la asigna-
cion de responsabilidades funcionales constituyen el eje central de la investigacion. La
estructura optima del canal es aquella que minimiza los costes totales del sistema de
distribucion. En este contexto, cualquier miembro del canal puede mejorar su posicion

competitiva asumiendo aquellas funciones que desempefia con mayor eficiencia.

Los trabajos que han surgido de este enfoque se pueden encuadrar, segiin su
objeto de estudio, en dos grandes grupos: las funciones econémicas y la productivi-
dad de los canales de distribucion. En el primer grupo, el relativo a las funciones, se
incluyen aquellos trabajos que se ocupan de la justificacion de la presencia de inter-
mediarios en el proceso de intercambio entre productores y consumidores. Esta pre-
sencia, fundamentada en la delegacion de funciones, puede permitir la especializa-

cidén en actividades de distribucion contribuyendo a mejorar la eficiencia del proce-
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so de intercambio. En el segundo grupo se integran los trabajos orientados a la medi-

da de los resultados dentro del canal, en términos de eficacia y eficiencia.

Las limitaciones de este enfoque han suscitado criticas importantes al mismo.
Entre estas criticas, se destacan aquellas que hacen alusion a la ignorancia de la inter-
dependencia entre las diferentes funciones que se desarrollan dentro del canal y a no

considerar los procesos de relaciones entre los miembros del canal.

El paradigma del comportamiento surge, en parte, como una respuesta a las
limitaciones identificadas de los modelos microeconomicos, y se desarrolla focali-
zandose primariamente en el disefio de mecanismos para controlar el desempefio de
los miembros individuales del canal. En este sentido, el gobierno del canal se entien-
de como la manera de establecer y emplear el poder, sujeto a la coordinacion de obje-

tivos y esfuerzos de los diferentes miembros del canal.

Los trabajos centrados en el paradigma del comportamiento se estructuran en
torno a cuatro conceptos claves: poder, conflicto, cooperacion y liderazgo. En el
canal debe existir un miembro con autoridad reconocida, el lider, para decidir sobre
el reparto de actividades orientado hacia la optimizacion de la eficiencia y el servi-
cio al consumidor. El lider debe ejercer su poder en la toma redecisiones, aunque el
ejercicio de este poder no siempre garantiza que aquel puede imponer sus criterios al
resto de miembros del canal, surgiendo entonces el conflicto entre los miembros.
Cuando la relacién entre los miembros es armoniosa se habla de cooperacion, que

esta orientada hacia el mejor funcionamiento del canal.

Los trabajos desarrollados al amparo de este paradigma pueden clasificarse en
dos grandes grupos: modelos parciales y modelos generales. El primero de ellos
agrupa los trabajos que analizan las relaciones entre variables tomadas dos a dos,
como por ejemplo, la relacion poder-conflicto, mientras que en el segundo grupo se
integran los que consideran de una forma simultinea todas las posibles relaciones

entre las variables.
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Tal y como se ha identificado en nuestra investigacion, el articulo de Gaski
(1984) es uno de trabajos-fuente que dan soporte al desarrollo de este paradigma, en
donde expone, en forma de modelo general, una sintesis de los resultados alcanzados

en los modelos parciales.

Los modelos de comportamiento han sido también criticados por sus limita-
ciones. Centrados en el comportamiento de los miembros del canal, no consideran
los antecedentes y consecuencias de esos comportamientos, es decir, no hay explica-
cién de como y porqué se inician las relaciones de intercambio, ni como se evaltan
los resultados. Tampoco han prestado atencion al efecto de ciertas variables contin-
gentes como, por ejemplo, las condiciones que hacen mas apropiada una determina-

da estrategia de poder.

En definitiva, la consideracion conjunta de las dos corrientes de investigacion
analizadas, el paradigma microeconomico y el paradigma del comportamiento, nos
conducen a plantear las decisiones en el canal en un continuun comprendido entre dos
extremos: costes y control. Por un lado, la internalizacion de un funcién determinada
permite un mayor control y, por otro, la externalizacion de esa funcion en manos de

un especialista puede mejorar la eficiencia pero a costa de una perdida de control.

En un intento por superar la limitaciones de ambos planteamientos, Stern y
Reve (1980) proponen el paradigma de la ecenomia politica que, en cierto sentido,
integra esas dos corrientes, puesto que considera conjuntamente los factores econo-

micos y comportamentales para explicar el funcionamiento del canal.

Este nuevo paradigma concibe el intercambio como el elemento nuclear del
marketing y lo analiza desde una perspectiva organizativa. De acuerdo con esta idea
introduce el concepto de sistema social como “una combinacion de fuerzas econo-
micas y sociopoliticas que afectan al comportamiento y desempefio de los miembros
del canal de distribucion”. A partir de este concepto se crea un modelo que identifi-

ca las variables que influyen y ordenan la estructura y el comportamiento en el canal.
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El canal es concebido como una organizacion, es decir, como una combinacion de
una estructura y de un conjunto de procesos de funcionamiento. Dicha organizacion
(economia politica interna) evoluciona en un entorno (economia politica externa) que
influye en las decisiones que se tomas en el canal. Dada la complejidad de las inte-
racciones entre las dimensiones internas y externas, se sugiere la diferenciacion entre
los factores econdmicos (sistema de intercambio productivo) y los factores politicos

(sistemas de poder y control) relevantes en el estudio del canal.

En definitiva, la esencia de este paradigma estriba en considerar que, en el estu-
dio de los canales de distribucion, los factores econdmicos y socio-politicos no pue-
den ser considerados de forma independientes, sino que se precisa prestar atencion a
las interacciones entre ambos. Las criticas surgen precisamente de ese intento de
exhaustividad, pues al plantear un modelo completo, pero complejo, se dificulta enor-
memente su contrastacion. En cualquier caso, el paradigma de la economia politica
supone un marco de analisis mucho mas amplio y ha contribuido de forma notable en

el desarrollo de las investigaciones posteriores sobre los canales de distribucion.

En nuestro trabajo empirico sobre los frentes de investigacion no se ha iden-
tificado ningun trabajo-fuente en relacion con este paradigma, posiblemente debi-
do a la escasez de constrastacion empirica y, también, al periodo temporal acotado
(1992-2002).

Las limitaciones de las corrientes clasicas en la investigacion de los canales de
distribucion se hacen mas patentes en la medida en que proliferan las formas de
gobierno de “no mercado”. Ello ha conducido a la aplicacion de otros enfoques ted-
ricos buscando una mayor explicacion de la realidad estudiada. Algunos de estos
enfoques estan mas centrados en los factores econdmicos', es decir en la busqueda
de la eficiencia, como la Teoria de la Dependencia de Recursos o la Teoria de los
Costes de Transaccion. Mientras que otros prestan especial atencién a los factores

sociales del intercambio, como la Teoria Contractual Relacional o el Marketing

1 En este apartado podria incluirse también la Teoria de la Agencia.

31



Relacional. También se han desarrollado planteamiento eclécticos que, utilizando
diferentes paradigmas o teorias, proponen modelos que integran los factores econd-
micos y sociales. Trataremos de hacer una breve semblanza de estos enfoques, des-
tacando en cada uno de ellos los trabajos-fuente en los que se soportan y que hemos

identificado en nuestra investigacion.

La Teoria de la Dependencia de Recursos contempla el gobierno inter-firmas
como una respuesta estratégica a las condiciones de incertidumbre y dependencia. El
supuesto basico subyacente es que pocas organizaciones son internamente autosufi-
cientes con respecto a sus recursos criticos. Esto plantea dos problemas, por un lado,
la falta de autosuficiencia crea una potencial dependencia de las otras partes del inter-
cambio respecto a los recursos criticos y, por otro, introduce la incertidumbre en la
toma de decisiones relativa a que los flujos de recursos no estan sujetos al control de
la firma. La principal premisa de esta teoria es que las firmas buscan reducir la incer-
tidumbre y gestionar su dependencia estructurando sus relaciones de intercambio a
través del establecimiento de acuerdos o lazos formales o informales con otras fir-
mas. La principal implicacion de la teoria de la dependencia de recursos en la inves-
tigacion sobre los canales de distribucion es la identificacion de la incertidumbre y
la dependencia como variables antecedentes claves que motivan el establecimiento
de relaciones entre los miembros del canal. Sin embargo, y esto constituye una criti-
ca a la teoria, aporta muy poco respecto a los mecanismos especificos que pueden ser

utilizados para gestionar la relacion.

En nuestra investigacion se han identificado diferentes trabajos-fuente que dan
soporte al desarrollo de este enfoque teodrico. En particular, debemos destacar la obra
de Pfeffer y Salancik (1978) que constituye un antecedente importante en este fren-
te de investigacion, como asi revela la fuerte carga que tiene en el factor. Otro de los
trabajos-fuente identificados es el de Heide y John (1988), donde los autores desa-
rrollan una extension tedrica donde integran el modelo basico de la teoria de los cos-
tes de transaccion con elementos de la teoria de la dependencia de recursos en el

ambito de las relaciones verticales en el canal de distribucion.
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Desde el ambito de la Nueva Economia Institucional, la Teoria de los Costes
de Transaccion ha sido utilizada como soporte tedrico en la investigacion sobre
canales de distribucion. Esta teoria plantea el intercambio econémico como la biis-
queda de un disefio eficiente de las relaciones contractuales entre firmas. La estruc-
tura de gobierno mas adecuada en el continuun entre formas de mercado (mecanis-
mos de los precios) y jerarquia (integracion completa) es la que proporciona una
mayor eficiencia, es decir, la que minimiza los costes de produccion, organizacion y
transaccion de las firmas implicadas. El supuesto basico de esta teoria es que existen
unos costes potenciales derivados del desarrollo del intercambio, del mantenimiento
de la relacion, del control del comportamiento de las otras partes en el intercambio y
la prevencion de comportamientos oportunistas. La existencia de estos costes puede
exigir la bisqueda de alternativas mas eficientes que el mecanismo del mercado para

organizar las relaciones.

Como ya hemos sefialado, el enfoque de la Teoria de los Coste de Transaccion
(TCT) ha sido aplicado en el ambito del estudio de los canales de distribucion, dando
lugar a una prolifica corriente de aportaciones empiricas. En nuestra investigacion
hemos identificado un conjunto de trabajos-fuente que han servido de soporte basi-
co en el desarrollo de esta teoria en el ambito de los canales de distribucion. Pasamos
a comentar brevemente cada uno de ellos. Como parece obvio, las obras de
Williamson (1975, 1985) son identificadas como trabajos-fuentes dentro de esta
corriente de investigacion. Otra de las primeras aportaciones identificadas corres-
ponde a John (1984), centrada en comprobar los supuestos basicos de la TCT.
Noordewier, John y Nevin (1990) plantean la medida de la eficiencia econdémica de
las relaciones. Otro grupo de trabajos han incluido, en el analisis de los costes de
transaccion, otras formas de gobierno a las que denominado con diferentes califica-
tivos: relaciones basadas en normas relacionales (Anderson y Weitz, 1992), acuerdos
bilaterales de compra (Heide y John, 1990), relaciones verticales (Heide y John,
1992), etc. Todos estos trabajos tienen en comun que, junto a la consideracion del
planteamiento de la TCT, introducen otro tipo de dimensiones o variables que pue-

den afectar a las relaciones entre los miembros del canal. De esta forma, junto a los
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factores economicos (bisqueda de la eficiencia), se introducen paulatinamente otras
variables de naturaleza mds social para explicar el funcionamiento y el comporta-
miento en el canal. No es extrafio que trabajos como el de Anderson y Weitz (1992),
ya citado, sirva de puente con otro frente de investigacion identificado: el marketing

relacional.

Apoyada en los trabajos seminales de Macneil (1978), la Teoria Relacional
Contractual (TRC) es otro de los enfoques teoricos utilizados en el estudio de los
canales de distribucion. Frente al planteamiento econémico de la Nueva Economia
Institucional, esta teoria considera el intercambio desde una perspectiva mas social.
Asi, Macneil (1980) desarrolla una tipologia formal de intercambios “discretos” ver-
sus “relacionales”. El intercambio discreto es consistente con los supuestos subya-
centes de la teoria econdmica neoclasica, segun la cual las transacciones se asumen
como independientes en el tiempo. En el intercambio discreto las partes del inter-
cambio son auténomas y persiguen sus propios objetivos. En el intercambio relacio-
nal se tiene en cuenta de forma explicita la historia y el contexto social en el que se
desarrollan las transacciones y se supone la mutualidad de intereses entre las partes.
En este contexto, las normas relacionales pueden suplir las carencias de los contra-

tos incompletos.

Una de las limitaciones sefialadas a la TRC, es que no aclara que condiciones
especificas favorecen los gobiernos relacionales frente a otras formas de gobierno en
el canal. Sin embargo, y como sefiala en el trabajo-fuente de Heide (1994), existe
cierta complementariedad con la TCT, pues mientras la teoria relacional contractual
ordena la variedad de situaciones en el centro del continuum, la teoria de los costes

de transaccion permite justificar la preferencia por un tipo determinado de relacion.

A partir de las aportaciones de Macneil se han sucedido diferentes estudios
que han contribuido al desarrollo de las normas relacionales como mecanismos
para estructurar la interaccion relacional. En particular debemos citar a Dwyer,

Schurr y Oh (1987), identificado como trabajo-fuente, que plantean los acuerdos
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contractuales para caracterizar el proceso de desarrollo de relaciones entre com-

pradores y vendedores.

En el ambito de la investigacion en los canales de distribucion es necesario
sefialar, también, la presencia de ciertos modelos que apoyados en el paradigma del
comportamiento han ido evolucionando, gracias a las aportaciones del marketing de
relaciones y de la TCR, para dar respuesta a las preguntas de porqué y como se ini-
cian las relaciones. Entre estos modelos, citaremos especialmente los de Anderson
y Narus (1990) y el de Anderson y Weitz (1989), que tratan aspectos relativos a la
cooperacion y a la continuidad de la relacion. Ambos documentos han sido identi-
ficados como trabajos-fuente del frente de investigacion relativo a los canales de

distribucion.

El planteamiento de la TRC encaja con el enfoque del marketing relacional,
centrado en los vinculos entre compradores y vendedores. No es extrafio pues, que
los trabajos-fuente identificados en el enfoque tedrico de la TRC carguen también en

el factor relativo al frente de investigacion del Marketing Relacional.

5.2. LA INVESTIGACION SOBRE LA ORIENTACION AL MERCADO

La idea relativa a que la empresa que adopta el concepto y la filosofia de
marketing obtiene un rendimiento superior ha tenido desde hace tiempo una amplia
aceptacion. Sin embargo, hasta comienzo de los afios 90 hay una carencia impor-
tante de investigacién empirica sobre los efectos de la asuncion del concepto de
marketing en la estrategia y en el éxito empresarial. Esta carencia empieza a ser eli-
minada con la corriente de investigacion sobre la orientacion al mercado (OM).
Pero, en la medida en que se ha ido visualizando la OM como fuente de una ven-
taja competitiva sostenible, su estudio ha sido abordado desde diferentes perspec-
tivas tedricas que han dado un mayor soporte tedrico y han posibilitado el enri-
quecimiento en el planteamiento y en la busqueda de soluciones para la cuestion

planteada.
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Desde hace tiempo, y desde el ambito del marketing, se ha venido afirmado
con bastante rotundidad que una empresa que se orienta hacia el mercado obtiene
un rendimiento superior 2 aquellas otras que no lo hacen o lo hacen en menor grado.
Implicitamente ésta afirmacion estd admitiendo que la OM genera una ventaja com-
petitiva para la empresa de la que se deriva un rendimiento superior y, en la medi-
da en que la OM es un recurso escaso y dificilmente imitable, esa ventaja se hace

sostenible.

Gran parte de la corriente investigadora generada en torno a la OM tiene por
objeto el contrastar la idea anterior. Para ello, ha sido necesario probar que existe una
relacion positiva entre la OM y el rendimiento empresarial, lo cual exige medir pre-
viamente en que grado o con que intensidad una empresa se orienta al mercado para,
posteriormente, analizar la intensidad de la relacion sefialada. Pero plantear la medi-
da de una variable (la OM) exige la conceptualizacion previa de la misma, sobre todo
si se tiene en cuenta su naturaleza latente, es decir, que no puede ser observada direc-
tamente. Asimismo, se plantea la necesidad de estudiar y poner de manifiesto si la
relacion OM-rendimiento es moderada por otras variables o factores. Por otra parte,
y admitiendo que esa relacion es positiva, se plantea otro problema adicional: como
desarrollar e implantar en la organizacion la orientacion al mercado para engendrar

ese rendimiento superior.

Siguiendo el planteamiento anterior, podemos clasificar y sistematizar las

aportaciones en la investigacion sobre la OM de acuerdo con el siguiente esquema:
1) Conceptualizacion de la Orientacion al Mercado: se trata en este punto de
analizar (y en su caso encuadrar) las diferentes aportaciones sobre concep-

tualizacion de la OM y sobre el estudio de la naturaleza.

2) Modelos de medida: se analizan las principales escalas propuestas para
medir el grado de OM.
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3) Consecuencias de la OM: nos ocupamos en este punto del analisis de la
investigacion realizada sobre las consecuencias de la OM: es decir su efec-
to sobre empleados, clientes y sobre el rendimiento empresarial, prestando

especial atencion a ésta ultima relacion.

4) Los antecedentes de la OM: en este punto analizaremos la investigacion
orientada hacia el estudio de aquellos factores que pueden contribuir u obs-

taculizar el desarrollo de la OM en una organizacion.

Respecto a su naturaleza, pensamos que la orientacion al mercado surge como
resultado de la confluencia de dos corrientes de pensamiento, una proveniente del
ambito del marketing, que trata de centrar a la organizacion en la satisfaccion de los
clientes, y otra con raices en la direccion estratégica, cuyo punto focal es el analisis
competitivo. En su conceptualizacion, el constructo “orientacion al mercado” ha sido
utilizado con diferentes significados e interpretaciones. Algunos autores lo emplean
como sindnimo de orientacion al cliente, al marketing y, también, como filosofia o
cultura de la empresa que promueve la coordinacion interfuncional para optimizar el

beneficio de la organizacion.

El analisis que se ha hecho de estas aportaciones permite distinguir dos gran-
des categorias: 1) denominada perspectiva cultural, que integra aquellos estudios que
conciben la OM como parte integrante de la cultura de la organizacion y, 2) la pers-
pectiva comportamental, que agrupa aquellos estudios que conciben la OM como la
puesta en practica de comportamientos especificos por parte de la organizacion. En
cualquier caso, estas dos perspectivas no deben considerarse alternativas sino, mas

bien, complementarias.

A partir de estas perspectivas basicas sobre la concepcion de la OM, se han
sucedido otras aportaciones que suponen nuevos enfoque sobre el concepto y la natu-
raleza de la orientacion al mercado. Tuominen y Méller (1996) han propuesto una

tipologia para clasificar esas aportaciones: la OM como filosofia de negocio, como
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procesamiento de la informacion del mercado, como coordinacion interfuncional y

como recurso del aprendizaje organizativo.

La OM como filosofia de negocio

Bajo esta perspectiva la orientacion al mercado se conceptualiza desde la
dimension cognitiva, entendiendo que se trata de una filosofia de negocio que pro-
pugna que la empresa debe orientarse hacia la satisfaccion de los clientes. En este
contexto, el procesamiento de la informacion del mercado y los resultados alcanza-
dos por la organizacion serian consecuencias de la OM. En esta concepcion se siti-
an, entre otras, las aportaciones recogidas en los trabajos-fuente de Deshpandé y
Webster (1989) y Deshpandé, Farley y Webster (1993).

La OM como procesamiento de la informacion del mercado

Bajo este enfoque la orientacion al mercado se define desde la dimensién com-
portamental y supone el proceso que implica la generacion de inteligencia de merca-
do relativa a las necesidades actuales y futuras de los clientes, la diseminacién de la
informacion de mercado por toda la organizacion y el disefio y puesta en practica, por
parte de toda la organizacion, de una respuesta al mercado. En esta concepcion, muy
centrada en el proceso de informacion, la filosofia dominante se entiende como un
antecedente de la OM, mientras que los resultados obtenidos por la firma serian una
consecuencia de aquella. Entre otras, las aportaciones recogidas en los trabajos-fuen-
te de Kohli y Jaworski (1990) y de Jaworski y Kohli (1993) adoptan esta perspectiva.

La OM como coordinacion interfuncional

En este caso la orientacion al mercado es definida a través de los comporta-
mientos de la organizacion, pero poniendo el énfasis en la coordinacion interfuncio-
nal con el objeto de crear y entregar al cliente un valor superior. En este enfoque la
cultura es concebida como un antecedente de la OM, mientras que el desempefio de
la organizacion es una consecuencia. Bajo esta perspectiva se sitian un gran nime-
ro de contribuciones, destacando entre ellas las recogidas en los trabajos-fuente de
Narver y Slater (1990) y de Slater y Narver (1994).
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La OM como recurso del aprendizaje organizativo

En esta perspectiva, la orientacion al mercado se concibe tanto desde un punto
de vista cognitivo como comportamental. Desde el 4mbito cognitivo, los recursos y
las capacidades internas de ia firma constituyen la base para que ésta pueda compe-
tir, y esa base se adquiere y se potencia por la aceptacion de cierta filosofia o cultu-
ra. Tomando como soporte los recursos y capacidades, la direccién disefia las estra-
tegias mas adecuadas para el entorno donde se compite. El aspecto comportamental
se manifiesta cuando la estrategia, en su disefio e implantacion, pone en marcha el
proceso de informacion del mercado (generacion, diseminacion e interpretacion de la
informacién del mercado). La memoria organizativa se sitia en una posicion inter-
media entre la dimension cognitiva y la comportamental. En este contexto la aporta-

cion del trabajo-fuente de Slater y Narver (1995) resulta especialmente relevante.

La necesidad de estudiar los efectos o consecuencias de la OM, asi como la
necesidad de dotar a la empresa de un instrumento que permita medir en que grado
esta orientada al mercado (y, en su caso, mejorarlo) ha centrado gran parte de la aten-
cién de los investigadores en el desarrollo de escalas o instrumentos que permitan
medir la OM.

El disefio de estas escalas ha estado obviamente condicionado por la concep-
cién teodrica adoptada sobre la orientacion al mercado, lo que explica la diversidad de
instrumentos de medida desarrollados. Si tenemos en cuenta el uso que se ha hecho
de estas escalas, se puede afirmar que las dos mas utilizadas son la denominada
MARKOR, disefiada por Jaworski y Kohli (1993), y la MKTOR, propuesta por
Narver y Slater (1990). Es esta importancia, basada en la frecuencia del uso, la que

justifica que nos detengamos brevemente en la descripcion de las mismas.

La escala MKTOR toma como punto de partida la consideraciéon de la OM
como un constructo unidimensional, integrado por tres componentes conductuales y
dos criterios de decision. Los componentes son: “orientacion al cliente”, medido por

6 indicadores, “orientacion a la competencia”, medido por 4 items y “coordinacién
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interfuncional” medido por 5 items. Por otra parte, los criterios de decision son:
“horizonte a largo plazo” medido por 3 items y “énfasis en el beneficio”, medido por
otros 3 items. Es necesario sefialar que, inicialmente, los dos criterios de decisiéon no

cumplian las propiedades psicométricas relativas a la validez y fiabilidad.

El disefio de la escala MARKOR concibe la OM desde un punto de vista com-
portamental, identificando tres componentes: la generacion de inteligencia, la dise-
minacion de inteligencia y la respuesta al mercado. La escala inicial, compuesta por
32 items, fue posteriormente depurada quedando reducida a 20 indicadores, 6 para la
generacion de inteligencia, 5 para la diseminacion de inteligencia y 9 para la res-
puesta de mercado. Asimismo, se increment6 en un componente al desdoblar “la res-
puesta al mercado” en “disefio de la respuesta” e “implementacion de la respuesta”.
En diferentes estudios empiricos se ha podido comprobar la validez y fiabilidad de

esta escala.

Conocer las consecuencias que se derivan de la OM es una cuestion trascen-
dente para la alta direccion puesto que no constituye un fin en si misma, sino que
debe ser concebida como un medio para desarrollar una ventaja competitiva sosteni-
ble y asi obtener un rendimiento superior. De ahi, el creciente interés en estudiar los
efectos o consecuencias que la OM tiene en las empresas, lo cual ha provocado que

una gran parte de la investigacion empirica se centre en el estudio de esta cuestion.

Con el objeto de sistematizar el analisis de la literatura sobre este punto nos
apoyaremos en el modelo propuesto en los trabajos-fuente de Kohli y Jaworski
(1990) y Jaworski y Kohli (1993), donde se distingue tres tipos de efectos de la OM:

sobre los empleados, los clientes y el rendimiento empresarial.

Entre las posibles consecuencias que la OM tiene en la organizacion, su rela-
cion causal con el rendimiento es la que mas atencion ha recibido por parte de los
investigadores. Desde un punto de vista tedrico se ha desarrollado una argumenta-

cion solida que explica el efecto positivo que la orientacion al mercado tiene en el
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rendimiento de la firma. Asi, se sefiala que cuando una empresa es capaz de crear y
entregar un valor superior a sus clientes desarrolla una ventaja competitiva que le
permite obtener un rendimiento superior. Si tenemos en cuenta que el valor lo defi-
ne el cliente, para alcanzar un resultado superior la empresa debe fomentar actitudes
y comportamientos orientados hacia el conocimiento y servicio al cliente, y esto se
hace mas fécil, como sefialan Narver y Slater (1990), en el marco de una cultura
orientada al mercado. En el mismo sentido argumentan Kohli y Jaworski (1990),
cuando afirman que el rendimiento superior se explica porque la cultura de OM supo-
ne un elemento cohesionador que guia estrategias y tacticas eficaz y eficientemente

hacia la creacion y entrega de valor al cliente.

A pesar del gran interés que este tema ha despertado, las evidencias empiricas
anteriores a los afios 90 son escasas. Este hecho puede encontrar justificacion en la
falta de desarrollo de las escalas de medida de la OM hasta 1990, cuando se propo-
nen las escalas Markor y Mktor. A partir de ese momento la relacion OM-rendi-

miento empieza a ocupar un lugar destacado en el ambito académico.

Otras de las cuestiones que ha merecido una gran atencion de los investigado-
res es el estudio de los factores que pueden moderar la relaciéon OM-rendimiento. En
este sentido se ha identificado variables relativas al entorno y ciertas caracteristicas

de las empresas.

Respecto al entorno, Kohli y Jaworski (1990), Narver y Slater (1990) y Slater
y Narver (1994) fueron los primeros en plantear que las caracteristicas del entorno,
en cuanto a la turbulencia de mercado, la turbulencia tecnologica, la intensidad
competitiva y la situacion general de la economia podian moderar la fuerza o inten-
sidad de la relacion considerada. Asimismo, también se ha estudiado el papel mode-
rador de las caracteristicas de la empresa tanto en el énfasis en la OM como en la
relacion OM-rendimiento. Los caracteristicas consideradas han sido, entre otras, el
tamario de la empresa, su antigiiedad, el sector de actividad, el tipo de clientes (con-

sumidores finales u otras organizaciones), caracteristicas estructurales del sector,
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etc. En la mayoria de los estudios realizados los resultados no son concluyentes,
habiendo evidencias que confirman la presencia de efectos moderadores y otros que

no la confirman.

Como ya hemos sefialado, la atencién de los investigadores se ha centrado
sobre todo en estudiar las consecuencias y los efectos que la OM tiene sobre el ren-
dimiento empresarial, prestando menos atencion a las consecuencias de la misma
sobre empleados y sobre clientes. Respecto a los empleados, se ha subrayado que la
aceptacion de la cultura propia de la organizacion, asi como el desarrollo de los com-
portamientos organizativos que le son propios, provoca beneficios psicologicos y
sociales en los empleados de la firma. Los resultados de las investigaciones realiza-
das ponen de manifiesto la existencia de efectos significativos y positivos de la OM
sobre el compromiso organizacional, el espiritu de equipo y sobre la confianza en la
empresa y la satisfaccion con la misma (Jaworski y Kohli, 1993). En cuanto a los
clientes, el planteamiento tedrico recogido en el trabajo-fuente de Kohli y Jaworski
(1990) sefiala que la adopcion en una empresa de la cultura y los comportamientos
caracteristicos de la orientacion al mercado debe tener efectos positivos en los clien-
tes, manifestindose en mayores niveles de satisfaccion y fidelidad. Sin embargo es

necesario destacar la poca evidencia empirica sobre esta cuestion.

En la medida en que la orientacion al mercado constituye un instrumento para
alcanzar una ventaja competitiva sostenible, desde los afios noventa se asiste a un
interés creciente por el analisis de los factores o antecedentes que favorecen o limi-
tan el desarrollo e implantacién de la orientacion al mercado en la organizacion.
Hasta estas fechas no hay investigaciones que construyan una teoria de los antece-
dentes (Slater y Narver, 1994) ni estudios empiricos sobre los determinantes que con-
dicionan que unas organizaciones estén madas orientadas al mercado que otras
(Jaworski y Kohli, 1993). El referente basico en el analisis de los antecedentes del
constructo OM lo constituye el modelo tedrico propuesto por Kohli y Jaworski
(1990) asi como su posterior aplicacion empirica (Jaworski y Kohli, 1993). El esque-

ma planteado por estos autores identifica tres categorias de factores internos, corres-
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pondientes a elementos individuales, intergrupo y de la organizacion: factores de la
alta direccion, relativos a la dindmica interdepartamental y a la estructura o sistemas
organizativos, respectivamente. A pesar de que estos antecedentes han captado la
mayor atencion por parte de los investigadores, algunos trabajos incorporan el estu-

dio de los factores externos.

En definitiva, el analisis efectuado nos ha permitido comprobar que la corrien-
te de investigacion generada en torno a la OM ha sido abundante y fructifera. Las
contribuciones realizadas han aportado un conocimiento relevante sobre la naturale-
za de la orientacion al mercado, los antecedentes y los efectos sobre el rendimiento
empresarial. Sin embargo, todavia quedan cuestiones que deben ser resueltas o no
estan suficientes aclaradas. La superacion de estas carencias o limitaciones puede
orientar la agenda futura de investigacion que, a nuestro juicio, podria plantearse en

los siguientes términos:

1) Profundizacion en la naturaleza conceptual de la OM desde el ambito de la
Teoria de los Recursos y Capacidades. Se trataria de esclarecer las comple-
jas caracteristicas de ese recurso intangible de orden superior que denomi-
namos “orientacion al mercado”, sus relaciones con el aprendizaje organi-
zativo y con la capacidad de innovacion de la firma, asi como poner de
manifiesto cuales son las capacidades y competencias organizacionales que
son requeridas para conseguir una eficaz y eficiente implantacion de la
misma. En este mismo sentido, seria conveniente ahondar en el conoci-
miento de los diferentes antecedentes (externos o internos) que pueden

coadyuvar a este objetivo.

2) Estudio de las consecuencias que la implantacion de la OM puede tener en

la funcién de marketing en la organizacion.

3) La mayoria de los modelos de medida de 1a OM desarrollados corresponden

a mercados domésticos. Seria conveniente el desarrollo de escalas en mer-
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cados internacionales y, consecuentemente, estudiar los efectos de la OM en

el proceso de internacionalizacion de la empresa.

4) Desde el ambito de las consecuencias, la mayor parte de la investigacion
empirica se ha orientado hacia el estudio de los efectos sobre los resultados
empresariales, observandose una cierta carencia de antecedentes empiricos
en el estudio de las consecuencias sobre empleados y, fundamentalmente,
sobre clientes. Parece adecuado, por lo tanto, que la investigacion futura
apuntara en esta direccion, particularmente en el desarrollo de modelos que
contemplen los efectos conjuntos e interrelacionados de la OM sobre

empleados y clientes.

5) La investigacion sobre la OM se ha planteado, en la mayoria de los casos,
tomando como unidad de analisis la empresa individual. Seria conveniente
profundizar en el estudio de la OM desde la perspectiva de las relaciones o
alianzas entre firmas, lo cual implica un cambio en la unidad de anélisis,
pasando de la empresa individual al conjunto de socios o colaboradores que
integran la red inter-organizacional. En efecto, para crear y entregar un
valor superior a sus clientes las empresas colaboran con otras organizacio-
nes, y para competir de forma eficaz y eficiente deben desarrollar e implan-
tar una OM inter-firmas mas que intra-firma. Ello plantea la necesidad de

estudiar medidas, antecedentes y consecuencias en el contexto inter-firmas.

6) Una gran parte de los estudios empiricos causales sobre la OM son de natu-
raleza transversal, lo cual dificulta el analisis de las consecuencias a largo
plazo. En este sentido, parece necesaria la propuesta de investigaciones de

caracter longitudinal.

7) Por 1ltimo, y teniendo en cuenta la gran cantidad de investigacion desarro-
llada en torno a la OM, parece que ha llegado el momento de realizar meta-

analisis de naturaleza psicométrica. Este tipo de investigacion puede ayudar
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aresolver la controversia respecto a los resultados contradictorios obtenidos
en los estudios sobre la relacion OM-rendimiento. Asimismo, puede contri-
buir a poner de manifiesto en que grado las cuestiones del método de inves-
tigacion (tipo de escala, fiabilidad de la misma, etc.) han podido influir en

los resultados de la contrastacion de hipotesis.

5.3. LA INVESTIGACION EN CALIDAD DE SERVICIO Y
SATISFACCION

Gran parte de la literatura mas reciente resalta la relacion entre la calidad de
servicios de una organizacion, la satisfaccion de sus clientes y la fidelidad, de tal
manera que concluyen que aquellas empresas que consiguen que sus clientes perci-
ban mayor calidad en sus servicios, obtendran clientes satisfechos con una gran ten-
dencia a permanecer fiel a la organizacion. En definitiva, la calidad de servicios se
constituye como la via mas adecuada para que la empresa pueda fidelizar a sus clien-

tes y tener asi un efecto positivo sobre los beneficios.

La calidad de servicio es un concepto ampliamente tratado en la literatura, sobre
todo en la referente al marketing de servicios. A pesar de ello, no es un concepto facil
de definir a causa de la gran evolucion que ha sufrido en esta ultima década. En un
principio, se intenta trasladar al ambito de los servicios las mismas acciones y méto-
dos que se aplicaban para medir la calidad a los productos. Se trata del enfoque deno-
minado como calidad industrial. En esta fase, la atencion se centraba en la realizacion

del servicio y la adaptacion que éste tenia a las especificaciones de los clientes.

Poco a poco, el concepto se desplaza hacia el cliente, pasando a ser el elemen-
to clave la valoracion que éste realiza sobre el servicio ofrecido. Se produce pues, el
paso de una calidad objetiva a una calidad subjetiva. En la primera, lo importante es
la conformidad con los estandares del servicio, es decir, estamos ante la calidad obje-
tiva de los servicios que se alcanzara en el momento que la prestacion del mismo

cumpla con las normas establecidas por la empresa. Por su parte, en la segunda, la
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calidad subjetiva, el inico juicio que realmente importa es el que realiza el cliente.
Ello implica que se fundamenta en las percepciones que el cliente tiene sobre el ser-
vicio que ha recibido, entendiendo, ademds, que la empresa debe conocer cuales son

las expectativas de los clientes para poder disefiar un servicio de calidad.

La mayoria de los autores revisados estdn de acuerdo en conceptualizar la cali-
dad de servicio comparando las expectativas del cliente, con las percepciones que
éste tiene sobre el servicio recibido. Asi, Berry, Parasuraman y Zeitham! (1988) sefia-
lan que los clientes valoran la calidad de servicio al comparar lo que desean o espe-
ran, con lo que actualmente reciben o perciben que reciben, resultando de una com-
paracion entre lo que considera debe ser el servicio ofrecido por la empresa (sus
expectativas), y su percepcion del resultado de los prestatarios del servicio. En defi-
nitiva, un servicio serd de calidad si cumple las condiciones de encontrar las necesi-

dades de los clientes y de satisfacer las expectativas de los mismos.

Una vez esbozado el concepto de calidad de servicios, con todas las limitacio-
nes anteriormente sefialadas, el siguiente paso debe ser interrogarnos sobre por qué
muchas empresas no llegan a alcanzar el servicio deseado por sus clientes, a pesar de
los esfuerzos que realizan para ello. En el trabajo-fuente de Parasuraman, Zeithaml
y Berry (1985) se sefiala que la causa estriba en la existencia de una serie de desa-
justes o diferencias que originan la realizacion de un servicio deficiente. Los autores

mencionados identificaron los siguientes desajustes:

1°.La percepcién que tiene la direccion sobre las expectativas de los clientes

son diferentes de los deseos reales de los mismos.

2°.Las normas que desarrolla la empresa no trasladan la percepcion que la

direccion tiene sobre las expectativas de los clientes.

3°.El servicio que presta el personal de la empresa es diferente de las normas

establecidas por la direccion.
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4°.El servicio prestado por la empresa es diferente del que la organizacion pro-

mete a través de la informacion que transmite al mercado.

5°.La aparicién de alguna de estas desviaciones, o de una combinacion de las
mismas, dan lugar al planteamiento de la quinta y ultima desviacion: la per-
cepcion que tiene el cliente sobre el servicio que ha prestado la organizacién

es inferior a las expectativas que éste tenia creadas.

Otra de las cuestiones esenciales que se han planteado, es cdmo se mide la cali-
dad de servicio. En este sentido, entre las investigaciones mas relevantes en este
campo debemos volver a destacar la efectuada por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985), en la que se establece que los clientes valoran un servicio realizando una
comparacion en su mente entre lo que ellos creen que han recibido y lo que espera-
ban recibir, utilizando cinco dimensiones basicas para evaluar la calidad del servicio.

Estas dimensiones son las siguientes:

1°. Fiabilidad: esta dimension implica mantener la promesa que se ha realizado
a la hora de prestar el servicio, es decir, llevar a cabo el mismo con forma-
lidad y exactitud. Cualquier error cometido durante el desempefio puede

traer consigo la pérdida de confianza en la organizacion.

2°. Tangibilidad: como ya hemos comentado, una caracteristica esencial de los
servicios es su intangibilidad, lo que dificulta enormemente la percepcion
del servicio para el cliente. Es por ello que en esta dimension se consideran
todos aquellos elementos tangibles que rodean a la oferta de servicios - ins-
talaciones, equipos, mobiliario, folletos, tarjetas, etc. - sobre los que el

cliente fundamenta una parte de su percepcion.

3°. Responsabilidad: deseo de servir a los clientes rapida y eficazmente. Es la
forma que la empresa tiene para hacer ver a todos sus clientes que cualquier

servicio, por pequefio que éste sea, es considerado y apreciado por la empre-

47



sa. Incluye también el grado de accesibilidad que los clientes tienen con el

personal de contacto de la organizacion.

4°.Seguridad: hace referencia a la “tranquilidad’ del cliente durante la presta-
cioén del servicio. Para ello, tanto el nivel de atencién como el de prepara-
cién del personal que presta el servicio tienen que ser lo suficientemente

elevado como para generar confianza en el cliente.

5°.Empatia: este término va mas alla que la simpatia o cortesia, queriendo
sefialar la total disposicion de la empresa para atender a sus clientes. En
busca de este objetivo es necesario desarrollar un buen proceso de comuni-
cacion que no solo permita mantener bien informados a los clientes, sino
que también éstos se sientan escuchados por la empresa. En definitiva, es la
busqueda de un servicio esmerado que reconozca y comprenda las necesi-

dades del cliente en el momento oportuno.

A partir de estas cinco dimensiones, Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)
desarrollan un instrumento de medida denominado SERVQUAL, que tiene en cuen-
ta tanto las expectativas como la percepcion sobre el servicio por parte del cliente.
Dicha escala ha sufrido importantes criticas en los Gltimos tiempos, lo que ha dado
lugar a la aparicion de otros instrumentos como el SERVPERF (Cronin y Taylor,
1992) en el que no se consideran las expectativas. Ambas escalas han originado un
proceso de replicas y contrarréplicas de sus autores en busca de una mejora de las
mismas. A pesar de ello, son utilizadas en numerosas investigaciones empiricas rea-

lizadas tanto a nivel nacional como internacional.

El interés de las organizaciones por conocer la calidad de servicio que ofertan se
debe a la relacion que este constructo tiene con la satisfaccion de clientes y con su
intencion futura de comportamiento (Boulding, Kalra, Staelin y Zeithaml 1993). Por

ello, a continuacion pasaremos a centrarnos en el analisis de la satisfaccion del cliente.
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El interés de las organizaciones por la satisfaccion de sus clientes esta cre-
ciendo desmesuradamente, y ello por una razon esencial: altos niveles de satisfac-
cidn de clientes pueden constituir el mejor de los indicadores de los beneficios futu-

ros de la empresa.

Oliver (1980) establece que la satisfaccion - o insatisfaccion- de un cliente
viene determinada por la impresion que éste experimenta después de una compra,
como resultado de la disconformidad -positiva o negativa - entre las expectativas del
cliente y los sentimientos derivados de su experiencia. En esta misma direccion se
pronuncian multiples autores que analizan al consumidor. Este es el que se conoce
con el nombre de ‘paradigma de la disconformidad’ y establece que, antes de la com-
pra o de la prestacion del servicio, el cliente se formara unas expectativas sobre lo
que piensa que va a recibir y, posteriormente, estas expectativas se compararan con
la percepcion del resultado obtenido. Esta comparacion puede resultar en conformi-
dad - cuando el servicio logra las expectativas - o disconformidad - cuando el servi-
cio no alcanza las expectativas que el cliente tenia sobre él-. Mas concretamente, el
cliente puede experimentar una disconformidad positiva si el servicio recibido exce-
de a las expectativas, o una disconformidad negativa, si el servicio falla segin lo
esperado. En otras palabras, un cliente estara satisfecho cuando recibe, al menos, lo
que él esperaba de su proveedor; y estara insatisfecho, cuando el resultado de la com-
pra del producto o de la prestacion del servicio sea, a su juicio, inferior a lo que él

esperaba.

Como se puede observar, para determinar si un cliente estd o no satisfecho se
utiliza nuevamente, tanto las expectativas como la percepcion que tiene el cliente
sobre el servicio, y es mas, el concepto de calidad de servicio que se ha venido utili-
zando es muy semejante a la propuesta del ‘paradigma disconfirmatorio’. Esto plan-
tea los siguientes interrogantes json coincidentes ambos términos?, si no es asi, jen
qué se diferencian? y ;cudl es entonces su relacion? Una parte importante de la inves-

tigacion ha estado orientada a resolver estas cuestiones.
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La calidad de servicio y la satisfaccion son constructos diferentes, aunque pro-
fundamente relacionados ya que poseen indicadores comunes. Prueba de ello es que
el consumidor, en reiteradas ocasiones, tiene grandes dificultades para diferenciarlos;
y que, autores muy relevantes, como Rust y Zahorik (1993), indican en uno de sus

reconocidos articulos que utilizan ambos términos de forma intercambiable.

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) establecen que la diferencia entre
ambos términos se centra en que la calidad de servicio es una valoracion global,
semejante a una actitud, en relacion con la superioridad de un servicio; mientras que
la satisfaccion esta relacionada con una transaccion especifica. Es decir, la satisfac-
cion implica una relacion puntual y no continuada con la empresa, mientras que la

calidad de servicio debe ser analizada desde el punto de vista del largo plazo.

No sélo es la diferencia temporal (puntual frente a largo plazo) lo que distin-
gue ambos términos, sino también su conceptualizacion difiere en el momento en que
profundizamos sobre a que tipo de servicio hace referencia cada uno de ellos. En este
sentido, nuevamente estos autores sefialan, con posterioridad al trabajo anteriormen-
te referenciado, que la diferencia esencial entre estas dos variables viene dada por los
diferentes estindares de comparacion usados por los clientes (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1993). Asi, estos investigadores establecen que en la literatura refe-
rente a la satisfaccion de clientes, las valoraciones de la satisfaccion del consumidor
resultan de una comparacion entre el servicio previsto y el servicio recibido. Por su
parte, en los trabajos referentes a la calidad de servicio, las valoraciones resultan de
una doble comparacion: una realizada entre el servicio deseado y el servicio percibi-

do, y otra realizada entre el servicio adecuado y el percibido.

La investigacion ha ido también orientada en poner de manifiesto cudl es la
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion. En este sentido, debemos sefia-
lar que durante un cierto periodo de tiempo ha existido una amplia discusion para
determinar cual de ellas era la antecedente de la otra. No obstante, en la actualidad

parece existir una direccion convergente de la mayoria de los académicos e investi-
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gadores, en la que se propone que la calidad de servicio es un antecedente de la satis-
faccion del cliente (Cronin y Taylor, 1992; Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996;
Bitner y Hubbert, 1994; etc.). '

El desarrollo l6gico de esta corriente de investigacion ha llevado a estudiar la
relacion entre la calidad de servicio, la satisfaccion y la fidelidad del cliente (inten-
cién de comportamiento), constituyendo cada una estas variables un eslabon de la

denominada cadena de la lealtad.
5.4. LA INVESTIGACION EN MARKETING RELACIONAL

Desde una perspectiva académica, el marketing relacional emerge y se desa-
rrolla a partir de las reflexiones que se han venido sucediendo en distintas extensio-

nes del marketing y como resultado de diferentes corrientes o lineas de investigacion.

Una de estas lineas es la que examina el marketing desde la perspectiva de
los servicios, y en la que destacan, entre otras, las aportaciones de Berry, (1983 y
1995) , de Gronroos (1983, 1990, 1995), de Bitner (1995) y de Christopher et al.
(1991) . Una segunda corriente de investigacion, que surge desde el ambito del
marketing industrial, y da soporte al marketing relacional, se focaliza en las rela-
ciones de intercambio inter-organizacionales (Hikansson, 1982; Ford, 1990;
Hallen., et al 1987; Dwyer et al., 1987; Wilson, 1995; Anderson 1995; Hutt, 1995;
Anderson et al., 1994). En el mismo contexto industrial y bajo la perspectiva de la
red, los trabajos de Johanson y Mattsson (1985, 1988) y de Axelsson (1992) ponen
el énfasis en el estudio de las relaciones que conectan a multiples organizaciones.
Por otra parte, en el contexto de los mercados de consumo, se estudia el compor-
tamiento relacional del consumidor, bajo el enfoque de la reduccion del campo de
eleccion de este (Stheh y Parvatiyar, 1995; Bagozzi, 1995; Peterson, 1995). Otra
linea de investigacion en la que subyace el enfoque de marketing relacional se ha
puesto de manifiesto, como mostramos en nuestra investigacion, en la literatura

sobre los canales de distribucién, donde el foco de interés cambia de examinar los
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mecanismos de control en los sistemas integrados de marketing a estudiar el desa-
rrollo de las relaciones dentro del canal (Moorman, Zaltman y Deshpande, 1992;
Morgan y Hunt, 1994; Crosby, Evans y Cowles, 1990; Ganesan, 1994). Asimismo,
otra corriente que emana desde la literatura de Direccion Estratégica, se enfoca
hacia el estudio del papel de la relacion en las cadenas de valor (Normann y
Ramirez, 1983). Por altimo, otro soporte al desarrollo del marketing relacional se
encuentra en los trabajos relativos a la tecnologia de la informacion (Morton,
1991), donde se ha prestado una cierta atencién al estudio del impacto que las nue-
vas tecnologias de la informacion tienen en las relaciones que dan a nivel intra-

organizacional e inter-organizacional.

Aungque el término “marketing relacional” es acufiado por Berry en 1983, en
un trabajo que se puede considerar pionero, existe un cierto consenso en considerar
que los antecedentes conceptuales primigenios de esta nueva propuesta se encuen-
tran en las aportaciones que surgen, a partir de los afios setenta, de dos grandes line-
as de investigacion que se desarrollan en Escandinavia y en el Norte de Europa. Nos
referimos a los trabajos desarrollados por la Escuela Nérdica de Servicios
(Groénroos y Gummesson, 1985) y por el Industrial Marketing Group (Hikansson,
1982; Johansson y Mattsson, 1985; Kock, 1991). Estas corrientes tienen en comun
la propuesta de una aproximacion alternativa al marketing fundamentada en el esta-

blecimiento y la gestion de relaciones.

La investigacion realizada por estas escuelas es fundamentalmente empirica,
y para generar la teoria se han basado en el estudio de un amplio niimero de casos
mas que en la contrastacion estadistica de hipdtesis mas o menos relevantes. Este
método de trabajo ha exigido la colaboracion entre los expertos teoricos y los direc-
tivos o responsables de la gestion en las organizaciones. Por otra parte, los investi-
gadores escandinavos han seguido de cerca las contribuciones que han tenido su ori-
gen en Estados Unidos y en el Reino Unido y han tratado de incorporarlas a su pro-

pio pensamiento, superando las diferencias existentes entre ambas posturas.
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La Escuela Nordica comienza sus trabajos, a principio de los afios setenta, a
partir de la consideracion de las diferencias especificas de los servicios. La atencion
inicial se centra en los sectores de servicios de consumo, tales como lineas aéreas,
hoteles, alquiler de coches, servicios para la salud, etc., y utilizan nuevos conceptos

que enfatizan la naturaleza relacional y largo plazo de los servicios.

Aunque el enfoque de marketing relacional es atin muy joven, se han hecho
diferentes propuestas de conceptualizacion del mismo. Estas propuestas no son
contradictorias y sus diferencias radican en la amplitud de los limites del enfoque
y en las diferentes perspectivas con las que abordan la cuestion. El analisis de algu-
nas definiciones puede ayudarnos a entender la naturaleza y alcance del marketing

relacional.

La trascendencia que las aportaciones del marketing de servicios y del marke-
ting industrial han tenido en el desarrollo del marketing relacional se pone de mani-
fiesto cuando se aborda el analisis de las propuestas de conceptualizacion que se han
realizado. En este sentido, no es extrafio que un grupo importante de autores hayan

tratado de caracterizar el marketing relacional desde perspectivas sectoriales.

Desde el ambito de los servicios, y en un trabajo que ya se considera
pionero, Berry (1983) es el primero en utilizar el término marketing rela-
cional y en proponer una definicion del mismo, que aun hoy es ampliamen-
te aceptada. Considera que el marketing relacional consiste en “atraer, man-
tener e intensificar las relaciones con los clientes”. Bajo esta perspectiva,
las actividades del marketing tradicional, centradas fundamentalmente en la
captacion de clientes, serian s6lo una parte de las actividades del marketing
relacional, ya que este enfoque propugna ademas el mantenimiento y con-

solidacion de las relaciones con los clientes a lo largo del tiempo.

En esta primera propuesta parece que Berry limita las relaciones de la empre-

sa a un solo mercado, el de los clientes, ignorando las relaciones con otros agentes
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del mercado. Si embargo, en trabajos posteriores y para dar mayor amplitud a su
enfoque, tiene en cuenta todas las relaciones que pueden afectar a la interaccion

empresa-cliente (Berry y Parasuraman, 1991; Berry, 1995).

Otros autores han entendido que los aspectos relacionales que se han manifes-
tado de forma clara en el marketing de servicios y en el industrial son aplicables a
cualquier sector. Por ello, sus propuestas de conceptualizacion son mis generales, y
tratan de redefinir el marketing subrayando las caracteristicas relacionales del
mismo. En este sentido, podemos destacar, sobre todo, las propuestas de Gummeson

y Grénroos.

En nuestra opinion, la propuesta de Gummeson (1987) permite comprender
bien la naturaleza, contenido y significado del marketing relacional. Este autor, des-
pués de un analisis de las causas que, a su juicio, han provocado la crisis del enfoque
de marketing tradicional, sefiala la necesidad de acufiar un nuevo concepto de mar-
keting. Aunque no define ese nuevo concepto si sefiala las condiciones o cuestiones
que el mismo debe contemplar. Estas cuestiones surgen con gran fuerza desde la teo-
ria del marketing de servicios y del marketing industrial, asi como desde la propia
practica de marketing, y aunque muchas de ellas no son nuevas para la teoria de mar-
keting, realzan el impacto y la influencia que los aspectos relacionales deben tener
sobre el niicleo del nuevo concepto. En su opinion, las cuestiones a considerar son

las siguientes:

1) Los términos comprador y vendedor pueden aplicarse e intercambiarse en
cualquiera de los numerosos contactos que se dan entre los representantes

de las organizaciones compradoras y vendedoras.

2) El cliente real no siempre se identifica en el mercado-meta. En algunos
negocios, tales como el equipamiento en infraestructuras basicas, para abrir
el mercado es necesario recibir el “placet” del gobierno o de la autoridad

politica competente.
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3) El cliente es un coproductor. En el ambito de los servicios es necesario con-
siderar que la produccion, comercializacion y consumo del servicio se rea-
liza en el contexto de una relacion interactiva entre el cliente y la firma pro-
veedora, y que la calidad de esta relacion, como la del servicio en si mismo,

es el resultado del esfuerzo de ambas partes.

4) El mecanismo del mercado puede ser controlado en el exterior de la firma.
La existencia de redes interorganizacionales que ligan a las empresas en fuertes rela-

ciones de dependencia mutua permite a estas eludir la competencia.

5) Los mecanismos del mercado pueden ser conducidos al interior de la firma.
Las empresas suelen crear en el interior de su organizacion una especie de
mercado interno para promover formas de competencia con el objetivo de

mejorar su eficiencia.

6) La dependencia interfuncional y existencia de los “part-time marketers”.
Tanto la teoria de la interaccion/redes como la teoria del marketing de servi-
cios afirman la fuerte interdependencia funcional dentro de una organizacion,
ya que todas estdn comprometidas en la relacion con el cliente. Asi, personas
situadas en diferentes funciones (diferentes del marketing) desarrollan activi-
dades de marketing de gran importancia para el éxito de la relacion con los
clientes y la satisfaccion de los mismos (son los “part-time marketers”). Esto
implica que los limites de las responsabilidades de marketing estan difumina-
dos dentro de la organizacion y no coinciden con los del departamento de
marketing. El trabajo para crear y mantener las relaciones con el mercado se

reparte entre los especialistas de marketing y los “part-time marketers”.

7) El proceso de gestion y el cliente interno. El concepto de cliente interno
introduce dentro de la organizacion la relacion proveedor-cliente. Cada
empleado es cliente de otros empleados, recibiendo de ellos productos,

documentos, mensajes, etc.; al mismo tiempo, esta persona es proveedor de
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otros colegas. Solo cuando todos los clientes estan satisfechos el trabajo
estaria bien realizado. Cuando se adopta la nocidn de cliente interno, lo que

ocurre dentro de la firma puede considerarse como un proceso de gestion.

8) El marketing interno. Los recursos humanos de una organizacion constitu-
yen un mercado interno de la empresa que debe ser tratado eficientemente
con el objeto de preparar a esas personas para los contactos externos. El
éxito del marketing externo estd condicionado en gran parte por el marke-

ting interno.

9) La calidad relacional. Con este término se pretende poner de manifiesto que
la calidad percibida por el cliente estd determinada, en gran medida, por la
forma en que las personas de una organizacion manejen la relacion con
dichos clientes. Una alta calidad relacional contribuye de forma positiva a

la calidad percibida y ello facilita la relacion a largo plazo.

Gummeson sefiala que estas nueve condiciones tratan de orientar la construc-
cion de un nuevo concepto de marketing que supera la tradicional delimitacion entre
marketing de bienes de consumo, marketing de servicios y marketing industrial. En
este sentido, afirma que pocas situaciones de marketing pueden ser clasificadas de
forma clara y rotunda como casos de bienes de consumo versus bienes industriales o
de bienes tangibles versus servicios. Estas dicotomias son, en su opinion, arbitrarias,
y el marketing de una empresa es una mezcla de todo ese conjunto, formando una
combinacion unica. En consecuencia, cada situacion de marketing debe ser tratada

de forma singular,

En el contexto de la Escuela Nordica y desde una perspectiva relacional,
Gronroos define el marketing como “el proceso de identificar y establecer, mantener
y acrecentar (y, cuando sea necesario, finalizar) relaciones beneficiosas con los clien-
tes y otros agentes implicados, y esto se realiza a través de la mutua entrega y cum-

plimiento de promesas”.
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Esta definicidn es muy similar a otras realizadas por autores tales como Hunt
y Morgan (1994) y Sheth y Parvatijar (1994). Los primeros conciben el marketing
relacional como “el conjunto de actividades dirigidas hacia el establecimiento, desa-
rrollo y mantenimiento de relaciones de intercambio exitosas”. Por su parte, Sheth
y Parvatijar afirman que le marketing relacional “es la comprension, explicacion y
gestion de la relaciones de colaboracion en los negocios entre proveedores y sus

clientes”.

En la propuesta de Gronroos, asi como en la de Gummeson, se enfatiza que el
marketing relacional es, sobre todo, un proceso. Todas las actividades de marketing
son aplicadas para tratar la gestion de este proceso que, en opinion de Gronroos, se
orienta, en primer lugar, hacia la identificacion de los clientes potenciales para esta-
blecer relaciones con ellos. Seguidamente, se trata de conseguir el mantenimiento y
acrecentamiento de la relacion establecida para fidelizar a esos clientes y convertir-

los en fuentes de referencias positivas para nuevos clientes.

El punto focal del marketing relacional se centra principalmente en la gestion
de la relacion entre la empresa y sus clientes. Si embargo, para facilitar el éxito de
esa gestion se considera que otros agentes del mercado pueden estar implicados en
la misma. No referimos a proveedores, distribuidores, socios, instituciones financie-

ras, etc.

Un elemento importante de este enfoque de marketing es el concepto de pro-
mesa. Segun Gronroos, las responsabilidades de marketing no se limitan a la entre-
ga de promesas para persuadir a los clientes (considerandolos como elementos pasi-
vos del mercado). Una empresa que solo se preocupa por hacer promesas, puede atra-
er a nuevos clientes y construir una relacién con ellos, pero si no cumple con las pro-
mesas hechas, la relacion no puede ser mantenida y acrecentada. El cumplimiento de
las promesas debe constituir también una parte importante de las responsabilidades
del marketing, ya que este cumplimiento constituye un importante medio para lograr

la satisfaccion del cliente, su retencion y, a largo plazo, la rentabilidad. En efecto, la
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obtencion de buenos resultados esta intimamente relacionada con la capacidad de la
firma de generar confianza con sus clientes (y con otros agentes implicados) y en

retenerlos.

En este contexto, el marketing interno se constituye como un elemento critico,
ya que se considera el instrumento més adecuado para preparar a las personas de la
organizacion en las tareas de marketing. En este sentido, Bitner (1995) sefiala que si
la empresa quiere tener éxito, ésta no debe limitarse solamente a gestionar las activi-
dades relativas a la formulacion de promesas, sino también las relativas a capacitar a

la organizacion para el cumplimiento de esas promesas.

En términos generales, la propuesta de marketing relacional que hace Grénroos
puede ser considerada como una definicion genérica de marketing si se tiene en cuen-
ta que ésta implica la gestion de la relaciones de la empresa con sus mercados. En
efecto, esta definicion incluye la idea de considerar al marketing como un fenémeno
relativo a las relaciones de la empresa con su entorno. En este sentido, el marketing
incluiria todos los esfuerzos necesarios orientados hacia la preparacion de la organi-
zacion para llevar a cabo esas relaciones, asi como las actividades requeridas para
gestionarlas. Estas relaciones de la empresa con su entorno pueden afectar a diferen-
tes mercados, tales como clientes, proveedores, distribuidores, redes de socios coo-

perativos, etc., que deben ser también objeto de atencion.

En definitiva, las propuestas de conceptualizacion del marketing relacional
sugieren un nuevo enfoque en el marketing, que cambia su foco de la gestion de
los intercambios aislados y singulares a la creacion y explotacion de relaciones a
largo plazo. Sin embargo, otros autores, destacando entre ellos a Petrof (1997),
entienden que las propuestas sobre el marketing relacional estan ya contenidas en
las bases conceptuales del marketing y, por lo tanto, no aportan nada nuevo. En este
sentido, quizas sea necesario sefialar, como hace Gronroos (1995), que si bien es
cierto que las propuestas del marketing relacional suponen una vuelta a las raices,

también es cierto que esas propuestas han puesto el acento en los aspectos relacio-
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nales del marketing, que hasta ahora ha estado excesivamente escorado hacia la
transaccion, como consecuencia de la fuerte influencia que los mercados de con-
sumo masivo han tenido en su concepcion. Por otra parte, hay que sefialar también
que estas propuestas proporcionan los instrumentos adecuados para la gestion de

las relaciones.

6. CONCLUSIONES

Este trabajo puede situarse en el grupo de los que intentan determinar la estruc-
tura cognitiva de una disciplina cientifica, en este caso la disciplina de Marketing. Se
han podido identificar cinco frentes o corrientes que han dominado la investigacion
de marketing en la Gltima década. En contraste con otras propuestas de sistematiza-
cién, nuestro estudio ha utilizado un método empirico (método de las cocitaciones)
mediante el analisis de los articulos publicados en las principales revistas de nuestro

campo de estudio en los dltimos afios (1992-2002).

Aunque se han identificado cinco factores, no todos ellos se corresponden en un
sentido estricto con corrientes de investigacion, pues el factor 3, que hemos denomi-
nado “instrumental”, representa no una corriente de investigacion en si misma, sino la
preocupacion por el desarrollo de mejores escalas e instrumentos de medida en el

ambito del marketing, que ha sido comun en el resto de los frentes investigados.

En cuanto a la difusion de la investigacion a través de las revistas mas impor-
tantes del area cientifica del marketing, se observa que todas ellas han dado cobertu-
ra a los frentes dominantes, no ignorando ninguno de ellos, pero dando mayor peso

a los aspectos “instrumentales” y al estudio de los “canales de distribucion”.

No obstante, los resultados deben ser analizados con cierta prudencia, dado el
caracter preliminar de este estudio. Si bien se puede afirmar que los cinco factores
identificados reflejan y recogen una parte importante de la investigacion en marke-

ting en la Gltima década, hay otras corrientes que no han sido identificadas (como por
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ejemplo, las relativas al comportamiento del consumidor, eleccion discreta, al valor
de marca, etc.). Entre las razones que explican este hecho podemos argumentar las
condiciones establecidas para la identificacion de los documentos-fuente que han
podido potenciar a las corrientes mas predominantes en el periodo analizado (como
el estudio de los “canales de distribucion™) en perjuicio de otras corrientes minorita-
rias. En esta misma linea de argumentacion, hemos de tener en cuenta que sélo un
11,23% de los articulos analizados citan al menos dos documentos-fuente de los 47
utilizados para construir la matriz de cocitaciones; en consecuencia, existe en el
campo de estudio un amplio abanico de investigaciones que no se inscribe dentro de
los frentes dominantes identificados. Esto ltimo debe orientar nuestra investigacion
futura; por un lado, el establecer con mayor precision los documentos—fuente de cada
corriente de investigacion y, por otro, analizar los numerosos trabajos que no pueden
adscribirse a las corrientes que definen la ciencia normal de nuestra disciplina, para

conocer los enfoques emergentes.

Convendria, por otra parte, profundizar en el estudio de cada uno de los fren-
tes identificados. En particular, en el caso del primero sobre “canales de distribu-
cion”, donde existe una cierta variedad de enfoques tedricos. Este estudio mas por-
menorizado podria reflejar la presencia de los paradigmas y teorias que han dado sus-

tento a estos frentes de investigacion.
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Discurso de contestacién por el Académico Numerario

EXCMO. SR. DR. D. CAMILO PRADO FREIRE






Excmo. Sr. Presidente,
Excelentisimos Sefiores Académicos,
Excelentisimos e Ilustrisimos Sefiores,

Sefioras y sefiores

En este solemne acto de recepcion del profesor Doctor Don Enrique Martin
Armario como Académico Numerario, se me ha concedido el alto honor de repre-

sentar a nuestra Real Corporacion, lo que agradezco profundamente.

Dicho agradecimiento esta ligado a los méritos que le avalan y que se podrian
sintetizar, si se me permite, en su profunda dedicacion a la investigacion y a la
docencia, lo que ha permitido contribuir al desarrollo de la ciencia del Marketing,
inculcando a sus discipulos el espiritu de sacrificio y entrega que hace inequivoco su

papel de educador.

Sus primeros pasos los desarrolla en una Ceuta economica, donde las culturas
judias, musulmanas y cristianas fundamentalmente, se entremezclan, favoreciéndose
asi un intercambio de valores que marcaran su filosofia de la vida: respeto a lo dis-
tinto, afdn de comprender y espiritu integrador; y todo ello llevado a cabo en un

“mercado real”. Su ciudad como la maxima expresion del mismo.

Surge asi su preocupacion por conocer las normas que rigen esa ciudad — mer-
cado: observa, pregunta, consulta, pero lo que obtiene le resulta insuficiente. Ansia
ampliar sus, por aquel entonces, insuficientes conocimientos y se matricula en la
Facultad de Ciencias Economicas y Empresariales de Malaga donde obtiene brillan-

temente el titulo de Licenciado en Ciencias Econdmicas y Empresariales.

Insatisfecho con lo logrado amplia sus estudios y alcanza el maximo grado que
la Universidad Espafiola otorga: el titulo de Doctor en Ciencias Econdmicas y
Empresariales, siéndole concedida la maxima calificacion, esto es, Sobresaliente
Cum Laude y, posteriormente, dada la relevancia de la investigacion realizada, la

Universidad de Sevilla le concede el Premio Extraordinario.
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La tarea investigadora emprendida se complementa con su actividad docente
con caracter exclusivo. Asi rechaza las multiples invitaciones para incorporarse a la
actividad empresarial y acepta la propuesta que le hace la Universidad de Sevilla para
integrarse en el Corpus docente del Colegio Universitario de la Rabida. En dicho

Centro imparte su saber e investiga en el ambito de la Economia de la Empresa.

Es en esta 4rea de conocimiento donde obtiene sus primeros logros académi-
cos: En mil novecientos ochenta consigue por oposicion el ser profesor Adjunto
Numerario de la Universidad de Sevilla, en 1982 obtiene por oposicion la categoria
de profesor Agregado Numerario de Economia de la Empresa de la Universidad de
Valladolid para ser nombrado en 1984 Catedratico Numerario de Economia de la

Empresa de la Universidad de Sevilla.

Su pasion por la Universidad y su afan por ayudar a los investigadores y docen-
tes jovenes, le lleva a tener que asumir la compleja tarea de dirigir el Colegio
Universitario de la Rébida, desde 1987 a 1990, el Departamento de Economia de la
Empresa de la Universidad de Valladolid desde 1983 a 1984, el Departamento de
Organizacion de Empresas de la Universidad de Sevilla desde 1987 a 1990 y asumir
la direccion de Grupos de Investigacion, Masters y Cursos de Especializacion. Pero
todo ello sin olvidar su tarea de investigador, la cual se plasma en su aceptacion para
impartir docencia y contribuir a la formacion de profesores de multiples universida-
des espariolas y del exterior. Asi, ha sido profesor visitante de la Universitat Rovira
i Virgili en los cursos 1998 al 2003; de la Universidad de Santiago de Chile,
Continental de Perti, Tecnologica de Santiago — Republica Dominicana, Luterana de
Brasil, Auténoma del Sur de Chile, Colombia, Catolica de Salta, Santiago de Cali —

Colombia y Moderna de Lisboa.

Ademds ha contribuido a la difusion del conocimiento publicando importantes
obras que han servido y sirven de fuente del saber de estudios y curiosos del

Marketing en particular y de la Economia de la Empresa en general.
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De entre todas ellas y como muestra citaremos las siguientes: “Marketing”
publicada por la editorial Ariel, “La Gestion Publicitaria”, publicada por la Editorial
Pirdmide y en colaboracion: “El subsistema de Inversion y Financiacién de la
Empresa”, publicado por Editorial Pirdmide; “El Subsistema Comercial” y “El
Subsistema Productivo de la Empresa” de la misma editorial, “Marketing
Relacional” publicado por Editorial ESIC; “Introduccion a la Economia de la
Empresa, Tomos I y II”, publicados por Editorial Piramide; “Comunicaciones de
Marketing. Planificacion y Control” de la misma editorial y “Guias para crear una
empresa” y “Guias para elaborar un Plan de Empresa” publicadas por la confedera-

cion de Empresarios de Andalucia.

Pero su produccion cientifica no se reduce a lo expuesto anteriormente sino
que se ve completada con la publicacion de un niimero de articulos en las mas rele-
vantes revistas cientificas. De entre ellos citemos el primero realizado
“Determinacion del montante satisfactorio del presupuesto publicitario”, publicado
en la Revista Economia y Empresa; y publicado en 1982 “La teoria de los Conjuntos
Borrosos y la toma de decisiones” publicado en la Revista Espafiola de Financiacion
y Contabilidad, y ‘“Programacion de Inversiones en un entorno borroso” publicado en
Gestion Cientifica. Tema, por cierto, el de la borrosidad, en el cual nuestro docto
Presidente es una autoridad mundial. “El Marketing de los Servicios Publicos, publi-
cados en Cuadernos de Gestion; “El modelo maxins”, publicado en la Revista Esic
Market; “The inference of employee organizacional citizenhip behavior on consumer
loyalty”, publicado en International Journal of Services Industries Marketing y el de
“Consecuences of Customers” en la European Journal of Marketing. Estas son, como

se ha dicho, un breve resumen de sus publicaciones periddicas.

Su actividad se completa participando y por ende, realizando veintiséis capitu-
los en obras colectivas, treinta ponencias y comunicaciones presentadas en
Congresos Nacionales e Internacionales, veinte tesis dirigidas, y diecisiete proyectos

de Investigacion dirigidos como Investigador Principal.
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Sus distinciones son notorias: Es Miembro de la Real Academia de Doctores
de Catalufia, Miembro Correspondiente de nuestra Real Corporacién, Miembro
Numerario de la Asociacion Europea de Direccion y Economia de la Empresa
(AEDEM) y miembro de la Academy Marketing Science y es miembro, también de

diversos Consejos Cientificos y Consejos Editoriales.

Por todo ello quisiera dejar constancia de la gran satisfaccién que nos embar-
ga, al presentar ante esta Real Corporacion al profesor Doctor Don Enrique Martin
Armario; quien ha elegido para su discurso de ingreso la exposicion y analisis de
“Las Corrientes de Investigacion dominantes en Marketing en la ultima década”,
identificando los principales enfoques o lineas de investigacion que han singulariza-

do el area cientifica del marketing.

El recipiendario se plantea el método de analisis a seguir y opta por el de las
“cocitaciones” con el fin, como el bien dice de “identificar las principales corrientes
o frentes de investigacion”, “determinar la relacion y posicion relativa de esos fren-

tes de investigacion” y “analizar individualmente esas corrientes de investigacion”.

Este método pretende ser la base cientifica que permita conocer como se
estructura un drea de conocimiento, su relevancia con respecto a otros y la durabili-
dad de la misma. Y es a partir de aqui donde se podria objetivizar la significatividad
del investigador, habida cuenta su consideracién como investigador—fuente, cuyos
trabajos son intensamente cocitados o investigador—expansor, cuyos trabajos permi-

ten el desarrollo de las corrientes de investigacion.

El recipiendario pone de manifiesto los fundamentos tedricos del método de
cocitaciones, a través de construir una matriz que va a permitir, como bien dice, esti-
mar la matriz de correlaciones de Pearson, cuyos coeficientes van a permitirnos dis-

poner de un indicador de similitud entre los perfiles de dos trabajos — fuente.

Analiza el impacto que el analisis factorial de componentes principales, la

matriz de correlaciones y una técnica de escalamiento multidimensional, en la reduc-
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cion del nimero de dimensiones y lograr de ese modo agrupaciones de documentos
que definen las corrientes de investigacion y que vienen determinados por los facto-

res resultantes del anélisis.

Posteriormente y una vez analizados pormenorizadamente los resultados obte-
nidos, el recipiendario profundiza en cada uno de los frentes de investigacion identi-
ficados: Canales de Distribucion, Orientacion al Mercado, Calidad de Servicio y
Satisfaccion y en Marketing Relacional, estableciendo sus bases tedricas y sus apor-

taciones al desarrollo del Marketing.

Al referirse a la Investigacion en Canales de Distribucion incide en las dos
corrientes mas significativas: el paradigma microeconémico y el paradigma del com-
portamiento, corrientes ambas orientadas a focalizar las decisiones sobre canales en

base a los costes y €l control.

Estas lineas de investigacion se complementan con los paradigmas de la
Economia Politica, la Teoria de la Dependencia de Recursos, la Teoria de los Costes

de Transaccion y la Teoria Relacional Contractual.

En cuanto a la Investigacion sobre la Orientacién al Mercado, el profesor
Martin Armario, manifiesta que la orientaciéon al mercado permite a la empresa
alcanzar un rendimiento superior a aquellas otras que no lo hacen o si lo hicieren pero
en un grado menor. Ello va a permitirle sistematizar las aportaciones en la investiga-
cion sobre la Orientacion al Mercado llevando a establecer escalas o instrumentos de
medida (Markor y Mktor, fundamentalmente), siendo muy generosa la intensidad de

esta corriente de investigacion.
Referente a la Investigacion en Calidad de Servicio y Satisfaccion, analiza la

literatura existente, detectando que las empresas que consiguen una mayor percepcion

de su calidad de servicio lograran un mayor nivel de fidelizacién de sus clientes.
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Y por ultimo, al analizar la corriente investigadora en Marketing Relacional
toma como base la perspectiva de los servicios y las relaciones de intercambio inter-
organizacionales, Ello va a suponer una ruptura con el concepto de marketing “tra-
dicional” superando la tradicional linea divisoria entre el marketing de bienes de con-
sumo, el marketing de servicios y el marketing industrial, haciendo suya la conside-
racion de ésta dicotomia como “arbitraria” y admitiendo que el marketing empresa-
rial es una mezcla, una combinacion unica sometida a ajustes. Es, en definitiva un

proceso.

Concluye el recipiendario dando un toque de atencion a la hora de tratar de
determinar la estructura cognitiva de la disciplina conocida como “MARKETING”,
advirtiendo de la necesidad’de profundizar en el estudio de cada una de las fuentes
estudiadas y singularizando la variedad de enfoques tedricos existentes en los fren-
tes de investigacion identificados. Conclusiones estas que abundan en la pecularie-
dad del Prof. Martin Armario: prudencia e insatisfaccion. Lo que le lleva a seguir
buscando los elementos claves del enfoque cientifico del Marketing, no sintiéndose

nunca satisfecho con lo alcanzado.

Madricl, Enero 2005
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