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1.- INTRODUCCIÓN

Para que una oferta de productos turísticos llegue a estar a disposición para la 
compra por parte del cliente final ha de pasar con frecuencia por varias entidades. Cada 
una de ellas realizará algún tipo de aportación, ya sea modificando la oferta 
(principalmente añadiéndole nuevos productos turísticos complementarios) o 
acercándola al cliente de forma que esté más accesible para el mismo. Así, es frecuente 
la presencia de diversas entidades que participan en la comercialización de una misma 
oferta turística.

Cada una de estas entidades tendrá sus propios objetivos y puntos de vista 
respecto a este proceso de comercialización, existiendo además el inconveniente de que 
las actuaciones de una entidad pueden afectar seriamente a los resultados económicos de 
los otros participantes en el canal de distribución. De esta forma, resulta de interés para 
cada empresa realizar una cierta actividad de control sobre las actividades de las otras 
entidades. Para que este control sea posible será necesario que la empresa controladora 
disponga de un nivel de poder negociador suficiente frente a cada una de las otras 
participantes.

El presente trabajo pretende profundizar en el conocimiento del proceso que 
permite a las empresas alcanzar altos niveles de poder negociador dentro del ámbito de 
los canales de distribución de los productos turísticos. Serán analizados los diferentes 
tipos de recursos en que tanto los productores de los servicios turísticos (veremos el 
caso de las empresas hoteleras) como los intermediarios (en concreto nos centraremos 
en tour-operadores y agencias de viajes) pueden fundamentar su poder, así como los 
procesos que convierten a estos recursos en importantes bazas que permiten a la 
empresa alcanzar un control suficiente sobre el canal de distribución.
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2.- LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS Y SERVICIOS 
TURÍSTICOS

Para facilitar la venta del producto y que éste pase a estar a disposición del cliente 
para su compra en condiciones adecuadas, es necesaria la realización de diversas tareas 
de distribución. Estas tareas son en ocasiones realizadas totalmente por la propia 
empresa prestataria, pero, en la mayor parte de los casos, es conveniente la participación 
de otras entidades que agregarán un valor añadido a la oferta original de aquella. Estas 
entidades son los intermediarios, cuya misión consistirá en poner el producto a 
disposición del cliente en condiciones adecuadas para su compra.

Así, para la venta de plazas hoteleras en destinos turísticos a clientes — 
normalmente residentes en zonas lejanas al lugar de prestación del servicio— resulta 
más eficiente que el producto sea vendido en combinación con otros productos 
complementarios (principalmente el transporte hacia el destino turístico y las posibles 
actividades complementarias de ocio), de forma que el cliente no tenga que realizar el 
proceso de compra para cada uno de los productos turísticos individuales por separado. 
Así, con la creación de "paquetes turísticos" se consigue una utilidad de forma para el 
cliente. La actividad de creación de estos paquetes suele ser desarrollada por un 
intermediario debido a el origen diverso de sus componentes.

Asimismo, gracias a la participación de los intermediarios en la distribución del 
producto turístico, es posible ofrecer al cliente una utilidad de tiempo y de lugar. Se 
ofrece un servicio de venta personalizado con un surtido amplio en un establecimiento 
próximo a su lugar de residencia. El cliente no tendrá que desplazarse o dedicar mucho 
tiempo en la búsqueda de información para encontrar la oferta turística más adecuada 
dada la proximidad de un establecimiento (la agencia de viajes minorista) con un surtido 
variado y personal experto.

Por canal de distribución de una empresa prestataria de servicios turísticos 
entenderemos cada una de las estructuras a través de las cuales pone sus productos a 
disposición de los posibles clientes para su compra. Los canales de distribución pueden 
ser directos, cuando el propio productor (por ejemplo la empresa hotelera) vende su 
producto directamente al cliente final, o indirectos, cuando existen uno o varios 
intermediarios (por ejemplo tour-operadores y agencias minoristas) que compran al 
productor (o a otro intermediario) para vender al cliente final (o a otro intermediario). 
La utilidad de la existencia de los intermediarios queda patente atendiendo a los criterios 
anteriormente expuestos de la utilidad de forma, tiempo y lugar.
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FIGURA ENTIDADES EN LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN DE
PRODUCTOS TURÍSTICOS

Fuente: MUÑOZ OÑATE (1994; 445)
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En cuanto a la tipología de intermediarios, pueden ser de naturaleza muy variada. 
Los canales de la distribución en el sector turístico no son ajenos a esta diversidad: 
aparte de los tour-operadores (agencias de viajes mayoristas) y de las agencias de viajes 
minoristas existen gran número de posibles intermediarios que desarrollan su actividad 
en estos canales. Una muestra de ellos aparece reflejada en la Figura 1.

Dada la diversidad existente en los canales de distribución presentes en el sector 
turístico en cuanto al número y características de los intermediarios participantes y en 
cuanto al grado de integración vertical existente (obsérvese la existencia de entidades 
como los sistemas de franquicia que desarrollan tanto actividades mayoristas como 
minoristas), para el análisis de las relaciones entre las empresas participantes nos 
centraremos en el canal más frecuente, que incluye dos intermediarios: los tour- 
operadores y las agencias de viajes minoristas. No obstante, el esquema de estudio y 
buena parte de las conclusiones extraídas podrán ser consideradas válidas para el estudio 
de las relaciones en otros canales dentro del sector.

3.- LAS CARACTERÍSTICAS DE LAS RELACIONES ENTRE LAS 
EMPRESAS EN EL CANAL

Una vez observada la frecuente existencia de distintas entidades — en muchos 
casos independientes— que participan en las tareas de distribución de los productos y 
servicios turísticos, cabe preguntarse por la naturaleza y características principales de las 
relaciones entre estas entidades. El tema aquí planteado reviste una especial 
importancia, ya que de estas características dependerán en buena medida la eficiencia 
del canal y los resultados obtenidos, así como el reparto final de las rentas generadas 
entre las empresas participantes.

El análisis de estos canales de distribución, al igual que lo que ocurre en otros 
sectores de la economía, puede ser realizado a partir de diferentes enfoques, entre los 
que se encuentran algunos fundamentados en la Teoría económica clásica (como el 
Paradigma microeconómico), otros que se centran en el análisis de los aspectos 
económicos de la relación entre las empresas (la Teoría de los costes de transacción y la 
Teoría de la dependencia de recursos), o bien en aspectos del comportamiento social de 
las entidades (el Paradigma de la investigación del comportamiento y la Teoría del 
intercambio relacional). Asimismo también puede ser destacado el esfuerzo integrador 
realizado en el Paradigma político-económico.
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Cada uno de estos enfoques ha supuesto importantes aportaciones para el estudio 
de los canales de distribución. El modelo que en esta investigación va a ser utilizado 
incorpora las aportaciones más relevantes de los modelos anteriores.

Se consideran cinco grupos de características en las relaciones entre empresas para 
cualquier tipo de canal de distribución (Figura 2):

FACTORES
DETERMINANTES

- Entorno
- Características del 

producto
- Características de las 

empresas 
participantes 
{Recursos, cultura 
empresarial y 
estrategias)

t

CARACTERÍSTICAS DELA RELACIÓN
FUNDAMENTOS Y 
CARACTERÍSTICAS 

ECONÓMICAS
- Relación de propiedad
- Frecuencia e importancia de

los intercambios
- Cooperación
- Afinidad empresarial
- Estructura de toma de

decisiones
- Orientación temporal
- Compromiso

FUNDAMENTOS Y 
CARACTERISTICAS 
SOCIO-POLÍTICAS
- Bases de poder
- Dependencia 
-Fuentesde poder 
-Poder
- Estrategias de

influencia
- Control

COMPORTAMIENTOS
- Oportunismo
- Colaboración
- Aportaciones /

servicios reales
- Conflicto manifiesto

SENTIMIENTOS
PREDOMINANTES

'  Confianza
- Satisfacción
- Conflicto percibido ¡

afectivo

RESULTADOS
ECONÓMICOS

- Eficacia
- Eficiencia

FIGURA 2.- LAS CARACTERÍSTICAS DE LAS RELACIONES ENTRE 
EMPRESAS EN LOS CANALES DE DISTRIB UCIÓN

Fuente: Elaboración propia

a) Los fundamentos y  características económicas. Aquí se incluyen todas aquellas 
variables de naturaleza económica que constituyen elementos característicos y 
estructurales en la relación tales como la relación de propiedad entre las empresas 
participantes o el nivel de compromiso entre ellas.

b) Los fundamentos y  características socio-políticas. En este bloque se integran 
las variables más directamente relacionadas con el concepto del poder, variable ésta que 
también tiene un cierto carácter estructural (no coyuntural).
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c) Los comportamientos de las entidades participantes. Aquí se incluyen las 
variables relacionadas con la conducta de las empresas y que serán principalmente 
evaluadas a partir de las percepciones y expectativas previas de la entidad copartícipe en 
la relación. Entre ellas pueden ser destacados el oportunismo, la colaboración, las 
aportaciones realizadas y el comportamiento conflictivo.

d) Los sentimientos predominantes en las entidades. Los sentimientos generados 
en las entidades participantes no sólo son importantes en sí mismos como resultados de 
la actividad en el canal, sino también como factores que afectarán a la continuidad y 
características futuras de la relación. Sentimientos relevantes son la confianza, la 
satisfacción y el conflicto percibido.

e) Los resultados económicos de la relación. Se incluyen en este bloque la 
eficacia y la eficiencia alcanzadas en la consecución de los objetivos planteados para la 
relación, considerándose no sólo objetivos tales como los beneficios o volumen de 
ventas, sino también otros como la adaptación al entorno, la legitimación externa, el 
crecimiento, el control, la estabilidad o el desarrollo de recursos humanos.

Todas estas características se encuentran fuertemente interrelacionadas, de forma 
que los valores que toma una de ellas afectarán en mayor o menor medida al resto de las 
características de la relación. Asimismo se ven también afectadas por una serie de 
factores determinantes, no ya específicos de la propia relación sino del entorno de la 
misma, pudiendo aquí destacarse la importancia del tipo de producto distribuido y las 
características de las empresas participantes en la relación, así como las características 
del sector y del entorno genérico en que se desarrolla el canal de distribución.

De entre el conjunto de características de las relaciones entre las empresas en los 
canales de distribución, en la presente investigación se estudiarán las correspondientes 
al bloque de los fundamentos y  características socio-políticas. Consideramos que aquí 
se incluyen conceptos centrales a partir de los cuales pueden ser explicados la actividad 
y resultados de las distintas entidades en el canal.

Dentro de este bloque de características se incluyen conceptos tales como: las 
bases y fuentes de poder, la dependencia, el poder, las estrategias de influencia y el 
control. A continuación serán estudiados cada uno de ellos dentro del ámbito de los 
canales de distribución de ios productos y servicios turísticos.
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3.1.- Las bases de poder mantenidas por las empresas participantes en los 
canales de distribución de productos turísticos

Entendemos por bases de poder aquellos recursos y habilidades poseídos por las 
empresas que suponen un incremento en su capacidad de afectar al comportamiento de 
otras entidades, por lo que podrán ser utilizados como elementos en que se apoye el 
poder negociador de la entidad poseedora.

Estos recursos pueden tener naturalezas muy diversas:

1 Puede tratarse de recursos que generan dependencia en las otras entidades. Se 
trata de activos poseídos por una entidad y que son en mayor o menor medida 
necesarios para otras empresas del canal y que no pueden ser obtenidos en otro lugar 
con coste inferior, por lo que éstas aceptarán las condiciones que aquella imponga a 
cambio de esos activos. La calidad de los servicios ofrecidos y la posesión de una 
clientela fiel estarían entre este tipo de bases de poder.

2.- Recursos que otorgan una determinada autoridad legal o una autoridad 
reconocida. Así la existencia de algún tipo de contrato o acuerdo firmado que suponga 
la existencia de derechos y obligaciones para los firmantes supondría la existencia de 
una base de poder. También el prestigio de una empresa puede ser un activo importante 
a utilizar como medio para influir en su comportamiento de los otros componentes del 
canal que seguirán las indicaciones de la entidad líder gracias al prestigio de ésta. Así, 
por ejemplo, una marca prestigiosa puede otorgar gran autoridad a la empresa 
poseedora.

3.- Recursos que suponen la capacidad de una empresa de modificar el entorno de 
las otras entidades en el canal, pudiendo así afectar de una forma indirecta a su 
conducta. Por ejemplo el grado de influencia sobre las administraciones públicas, con el 
efecto que ello puede suponer sobre la calificación del suelo (urbanizable/no 
urbanizable) o la legislación.

De estos tres tipos de bases de poder, los que presentan mayor interés en el ámbito 
de los canales de distribución son los que generan dependencia, por ser los que con 
mayor frecuencia están presentes en las empresas participantes y por las mayores 
posibilidades de influencia que su posesión implica. A continuación serán comentados 
los activos que pudieran suponer posibles bases de poder para cada tipo de empresa 
participante en los canales de distribución clásicos (con dos intermediarios: mayorista y
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minorista) de servicios hoteleros. Asimismo también se comentarán las características 
de i entorno del canal y de las propias empresas participantes que pudieran afectar a la 
eficacia de estas y otras bases de poder.

Así, entre los a c t iv o s  d e  l a s  e m p r e s a s  h o t e l e r a s  que pudieran suponer un 
mayor poder negociador para estas entidades destacan:

- La fidelidad de los clientes finales, que exigirían a las agencias de viajes la 
reserva en un determinado hotel o en un hotel perteneciente a una determinada cadena 
hotelera.

- La calidad de los sei'vicios prestados (DIAZ, GONZALEZ, 1996; 158), que no 
sólo puede suponer una mayor fidelidad por parte de los clientes, sino que también, si es 
percibida por los otros miembros del canal, puede hacer que éstos busquen establecer 
relaciones continuas y ofrezcan mejores condiciones en el pago a la empresa hotelera 
gracias a las mayores garantías que esta entidad ofrece en cuanto a la satisfacción futura 
de los clientes, lo cual redundará en mayores ventajas para todas las entidades 
participantes.

- La imagen de marca de la empresa hotelera, tanto de cara al cliente como de 
cara a las otras entidades en el canal, actuará como una garantía de calidad y como un 
elemento diferenciador, que hace de la oferta de esta entidad algo exclusivo, diferente a 
lo ofrecido por otros competidores, lo cual dificulta las posibilidades de mayoristas y 
agencias minoristas de sustituir a la empresa hotelera por otra, con lo que el poder 
negociador de esta entidad se verá incrementado notablemente.

- El conocimiento directo de los clientes, de sus deseos y necesidades, podría 
suponer un activo de importancia siempre que se traduzca en una oferta mejor diseñada 
que la de sus competidores.

- La localización de los hoteles, si es apropiada, supone también un importante 
elemento diferenciador dada la importancia que esta característica tiene para buena parte 
de los clientes finales y las dificultades que hoteles competidores pueden encontrar a la 
hora de imitar esta estrategia (escasez de suelo urbanizable en las zonas de mayor 
demanda turística).

No obstante, ciertos inconvenientes de importancia afectan al poder negociador 
que pueden llegar a alcanzar las empresas hoteleras. Además de la fuerte competencia 
existente en el sector, que hace que cuando la oferta no está diferenciada sea fácil de 
sustituir para los otros componentes del canal, existen otros elementos que también 
muestran importantes efectos negativos. Entre ellos destacan:
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- La ubicación fija de sus instalaciones, que puede suponer un problema a la hora 
de fídelizar a aquellos clientes que destacan por la búsqueda de variedad en los destinos 
turísticos a los que se dirige. La importancia de las características del destino turístico (y 
no sólo de las del propio hotel) en las expectativas del cliente hacen que la oferta 
realizada — en su sentido más amplio— no sea en gran medida controlable por la 
dirección de la empresa.

- También el hecho de que el producto distribuido sea de naturaleza intangible 
hace que para el cliente sea muy difícil conocer a priori los niveles de calidad de la 
oferta hotelera. Como respuestas a este fenómeno pueden ser destacados los esfuerzos 
en tangibilizar el servicio ofrecido, la comunicación boca-oreja y la importancia de una 
marca prestigiosa

- Una última dificultad a la que deben hacer frente las empresas hoteleras es la de 
soportar elevados costes fijos, lo que les obliga a vender y tener altos porcentajes de 
ocupación. Esta necesidad les conduce a aceptar condiciones por parte de los otros 
miembros del canal que en ocasiones no alcanzan niveles satisfactorios.

En cuanto a las e n t id a d e s  m a y o r is t a s  o  t o u r -o p e r a d o r e s , su poder 
negociador puede ser desarrollado a partir de distintos recursos:

- En primer lugar destaca la concentración del sector, que produce una escasez de 
alternativas rentables para aquellos proveedores (empresas hoteleras) o clientes 
(agencias minoristas) que pretendan sustituir al tour-operador con el que actualmente 
mantienen relación. Esta concentración a nivel mayorista es notable dentro del 
segmento correspondiente al turismo del sol y playa, no así en otros segmentos, donde 
el poder negociador de los mayoristas es, en general, más reducido.

- Se produce así con frecuencia la circunstancia de que unos pocos tour- 
operadores alcanzan altas cuotas de mercado, lo que contribuye a que éstos alcancen un 
mayor poder negociador.

- A las dos circunstancias anteriores se une la posibilidad de alcanzar importantes 
economías de escala. Los mayores tour-operadores pueden alcanzar menores precios (y, 
en general, mejores condiciones) de compra a los proveedores, con lo que sus ofertas 
serán finalmente más atractivas que las de tour-operadores más pequeños.

- El prestigio de un determinado tour-operador de cara a los otros miembros del 
canal. Este prestigio supone una imagen de seriedad (por ejemplo en una variable tan 
importante como el cumplimento del pago en los plazos establecidos) y una mayor 
confianza en la entidad, lo cual puede suponer un menor coste de control tanto para los
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proveedores como para las agencias nimoristas. También se están realizando 
actuaciones en busca de una imagen de prestigio de cara a los clientes f in a le s- 
publicidad, edición de catálogos...— , no obstante, dada la inexistencia de un contacto 
directo con éstos, la dificultad en la creación de una imagen de calidad es notable.

- La actuación a nivel internacional de los mayores tour-operadores también 
supone un mayor poder negociador por parte de éstos — sobre todo de cara a las 
empresas hoteleras— : sus posibilidades de aprovisionamiento son muy abundantes, 
haciendo que los distintos destinos turísticos tengan que competir entre sí.

- La posibilidad de que disponen los mayores tour-operadores de realizar una 
integración vertical— tanto hacia el negocio hotelero como hacia la compra de agencias 
minoristas— también puede suponer un mayor poder en sus negociaciones con estas 
entidades, ya que ante una reiterada falta de acuerdo, el mayorista podría proceder a 
ampliar sus actividades dentro del canal, siendo así menos dependiente de sus 
proveedores y clientes.

La principal limitación con que se encuentran los tour-operadores en cuanto al 
desarrollo de su poder negociador está en su escaso contacto con los clientes finales, que 
dificulta la generación de una imagen de marca ante éstos — lo que perjudica la 
posibilidad de fidelizar a los clientes finales— , y hace a estas entidades dependientes de 
hoteles y agencias minoristas en cuanto al conocimiento de posibles cambios en los 
deseos y necesidades de aquellos.

En cuanto a las bases de poder de las a g e n c ia s  m in o r is t a s  d e  v ia j e s  podemos 
destacar las siguientes posibilidades:

- La consecución de una importante cartera de clientes fieles a la agencia. Los 
proveedores (mayoristas y hoteles) deberían entonces aceptar las condiciones de aquella 
si no quieren perder a estos clientes finales.

- La calidad de los servicios prestados. Aparte de generar la fidelidad de los 
clientes, supone una garantía para los proveedores de que sus ofertas llegarán de forma 
adecuada a los clientes. La agencia minorista se diferencia de sus competidoras 
haciéndose en cierta medida insustituible, con lo que podrá exigir mejores condiciones 
en la negociación con proveedores.

- La imagen de marca generada será la expresión de esa diferenciación en la oferta 
de la empresa minorista. Una imagen de seriedad de cara al cliente es especialmente 
importante dada la intangibilidad de buena parte del producto turístico ofrecido. El 
tamaño (en cuanto a número de establecimientos) de la agencia de viajes puede suponer
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una ventaja en cuanto a las posibilidades de ofrecer una imagen de seguridad y 
confianza ante los clientes.

- Una ventaja de la oferta realizada a los clientes finales por parte de las agencias 
minoristas es la imagen de imparcialidad de que pueden disponer (MILL y 
MORRISON, 1992; 473). Las recomendaciones realizadas al cliente pueden ser 
percibidas por éste como desinteresadas — aunque en realidad no siempre será así—, 
con lo que estará dispuesto a aceptar sus consejos y el minorista adquirirá un poder de 
"prescriptor": sus proveedores realizarán ofertas interesantes con la finalidad de que a 
éste le interese su recomendación a los clientes finales.

- El contacto directo con los clientes también puede ser una base de poder en la 
medida en que la agencia adapte rápidamente su oferta a esas necesidades y pueda 
ejercer como un contacto fiable de los mayoristas con los clientes finales,

- Las agencias minoristas de mayor tamaño pueden pasar a desarrollar actividades 
propias de los mayoristas, lo cual supone una menor dependencia respecto a estas 
entidades y, por tanto, un mayor poder negociador para aquellas.

- La profundidad y  amplitud en el surtido de las agencias minoristas también 
puede constituir una importante base de poder, ya que hace que la oferta de un 
determinado proveedor mayorista constituya una parte relativamente pequeña de su 
surtido, lo que hace que este proveedor sea más fácilmente prescindible.

No obstante, la fuerte competencia existente en el sector y la escasez de 
importantes barreras de entrada frente a nuevos competidores hacen que las 
posibilidades de las agencias minoristas de alcanzar un elevado poder negociador se 
vean notablemente reducidas.

En definitiva, aquellos activos que diferencien la oferta de cada empresa de la de 
sus competidores (aquí se incluiría también la especialización) y  la haga más 
insustituible, serán los que supongan un mayor poder negociador ante los otros 
miembros del canal. Pueden así ser destacadas bases de poder tales como la calidad de 
los servicios prestados, la imagen de marca y/o el prestigio empresarial y el 
conocimiento del mercado. Su valor reside en que se trata de activos difíciles de imitar 
por competidores, con lo que suponen una importante ventaja competitiva y un aspecto 
clave en la diferenciación empresarial no sólo de cara a los clientes finales sino también 
ante las otras entidades en el canal de distribución.
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POSIBLES BASES DE PODER

H oteles M ayoristas Agencias minoristas

- Fidelidad de ios clientes finales

- Calidad de Ioí; servicios 
prestados

* Imagen de merca

- Conocimiento directo de los 
clientes finales

- Localización de los hoteles

- Concentración del sector: 
Escasas alternativas rentables

- Altas cuotas de mercado

- Posibilidad de alcanzar 
importantes economías de 
escala

-  Prestigio ante sus clientes y 
proveedores

- Actuación a nivel internacional

- Amenaza factible de 
integración vertical

- Fidelidad de los clientes finales

- Calidad de los servicios 
prestados

- Imagen de marca

-  Aspecto de imparcialidad ante 
clientes finales

-  Conocimiento de las 
necesidades y deseos de los 
clientes finales

-  Amenaza factible de 
integración vertical

- Profundidad en su surtido

c a r a c t e r ís t ic a s  d e l  e n t o r n o  y  d e  l a s  p r o p i a s  e m p r e s a s  q u e  p u e d e n  
a f e c t a r  n e g a t i v a m e n t e  a l  p o d e r  n e g o c i a d o r  a l c a n z a d o

H o t e l e s M a y o r is t a s A g e n c ia s  m in o r is t a s

- Fuerte competencia

- Ubicación fija

- Dificultad en dar a conocer al 
cliente los niveles de calidad 
con anterioridad a la compra 
del servicio

- Altos costes fijos

- Falta de contacto con el cliente 
final. Consecuencias:

- Dificultad en generar una 
imagen de marca de cara a la 
clientela final

- Conocimiento indirecto de los 
cambios en los deseos de los 
clientes finales

- Fuerte competencia

- Escasas barreras de entrada en 
el sector

FIGURA 3.- POSIBLES BASES DE PODER Y LIMITACIONES PARA CADA 
UNO DE LOS MIEMBROS DEL CANAL DE DISTRIBUCIÓN EN EL SECTOR

TURÍSTICO
Fuente: Elaboración propia

Los acrivos mencionados (resumidos en la Figura 3) actúan principalmente 
generando dependencia por parte de las otras entidades en el canal, de forma que les 
resultaría difícil y/o costoso romper la relación con la entidad poseedora de los mismos. 
Dado que muchos de estos recursos son propios de cada empresa en concreto antes que 
de un sector, es arriesgado establecer a priori que tipo de entidad en el canal será la que 
mantenga un mayor poder negociador, siendo conveniente analizar cada caso individual 
y las características concretas de las empresas participantes en la relación.
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3.2.- Las fuentes de poder y las estrategias de influencia

En el apartado anterior hemos visto a partir de qué activos puede la empresa 
fundamentar su poder; sin embargo, la simple posesión de importantes activos (bases de 
poder) no supone la posesión de poder. Es necesario que las otras entidades en el canal 
reconozcan la importancia de esos recursos y la situación de dependencia en la que se 
encuentran. Este reconocimiento de la capacidad de una determinada empresa es lo que 
se denomina la existencia de las fuentes de poder. -

La enumeración de las fuentes de poder se la debemos al trabajo de FRENCH y 
RAVEN (1959; 203) en el que se distingue entre:

- Poder de recompensa: Percepción de la empresa B de que la entidad A tiene la
capacidad de recompensarle. Por ejemplo, el tour-operador puede ofrecer 
facilidades de pago a las agencias minoristas a cambio de ciertos servicios 
como un incremento de la publicidad de sus productos turísticos en los puntos 
de venta.

- Poder coercitivo: Percepción de B de que A tiene la capacidad de penalizarle. La
amenaza más importante es la de ruptura de la relación, que traería graves 
consecuencias para la entidad más dependiente.

- Poder experto: Percepción de B de que A posee algún conocimiento especial o
experiencia que le podría resultar de utilidad. La mayor capacidad de los 
grandes tour-operadores en la previsión de los destinos turísticos más 
demandados (y su capacidad de influencia sobre los mismos) hacen que 
muchos minoristas adecúen su oferta en fución de las recomendaciones y 
actuaciones de estos proveedores.

- Poder de referencia: B se identifica con A. Aquellas entidades en el canal que
han tenido un crecimiento espectacular en los últimos años, pueden ser 
consideradas como una importante referencia por parte de los otros 
componentes del canal, que adaptarán sus respectivas estrategias a las de 
aquellas. Por otra parte, en aquellos casos — cada vez más frecuentes— en que 
los distintos miembros del canal pertenecen a un mismo grupo empresarial, las 
decisiones tomadas en la empresa líder son rápidamente seguidas por las otras 
entidades debido a la identificación de éstas con aquella.

- Poder legítimo: Percepción de B de que A tiene un derecho legítimo para
prescribirle su comportamiento. Puede presentarse por ejemplo cuando ha sido
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firmado un contrato a largo plazo entre las partes en el que cada entidad se ha 
comprometido al cumplimiento de determinadas actuaciones. Por ejemplo, es 
el caso de las franquicias existentes en el sector turístico.

La empresa A tendría en cualquiera de estos casos una capacidad efectiva para 
afectar a el comportamiento de la entidad copartícipe en la relación dentro del canal de 
distribución (empresa B). Podría entonces afirmarse que la empresa A dispone de poder 
sobre B. No obstante, para que este poder se materialice en un cambio en el 
comportamiento de la entidad influenciada será necesario que la empresa fuente (A) 
liaga conocer a ésta sus estrategias y deseos. Esto se realizará a través de lo que se 
denominan las estrategias de influencia.

Las estrategias de influencia son “el contenido y  estructura de las comunicaciones 
utilizadas por el personal de una empresa fuente en sus intentos de influencia hacia las 
empresas objetivo” (FRAZIER y SUMMERS, 1984; 43). Su objetivo es alterar el 
comportamiento o resultados de otro miembro del canal y suponen el ejercicio de las 
fuentes de poder. Así, mientras las fuentes de poder miden las percepciones de la 
empresa objetivo sobre las capacidades de la empresa fuente respecto a distintos 
aspectos (posibilidades de coerción, de recompensas, aportación de 
información/experiencia, actuaciones legales o en que medida supone una referencia), 
las estrategias de influencia constituyen la puesta en práctica de estas posibilidades.

Habitualmente se distingue a nivel teórico entre dos tipos de estrategias de 
influencia: Las estrategias basadas en la alteración de las percepciones de la empresa 
objetivo, y las que no se basan en este tipo de alteración de percepciones. Las 
condiciones para su aplicación y las consecuencias de uno y otro tipo de estrategias 
divergen de forma considerable.

En las estrategias fundamentadas en la alteración de percepciones la empresa 
fuente (la que pone en práctica estas estrategias para influir en la empresa objetivo) 
pretende alterar la percepción que otra entidad tiene acerca de un determinado problema. 
Con esta alteración se alcanzará una mayor homogeneidad en los puntos de vista de 
ambas entidades, pudiendo así llegarse a una solución que satisfaga a las dos partes. 
Entre ellas destacan:

a)- El Intercambio de Información: La empresa fuente ofrece información a la 
empresa objetivo sobre el problema o situación objeto de la discusión. Así un tour- 
operador puede ofrecer a las agencias minoristas previsiones acerca de la demanda
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prevista para los distintos destinos turísticos. A partir de esa información la entidad 
receptora tomará las decisiones que considere oportunas.

b)- Las Recomendaciones: Se indican actuaciones que la otra empresa debería 
realizar para aumentar sus beneficios. En el ejemplo anterior, la actuación del tour- 
operador consistiría en recomendar directamente la inclusión en su surtido de ciertos 
destinos turísticos en detrimento de otros. Esta última estrategia es más rápida que la 
anterior, pero puede levantar suspicacias en la empresa objetivo ya que puede tener la 
percepción de una reducción en su autonomía.

Para que estas estrategias puedan ser aplicadas con éxito es necesario que exista 
un objetivo común u objetivos compatibles entre las dos empresas, de forma que las 
posibles divergencias originales se deban principalmente a los medios y no a los fines 
perseguidos. Asimismo es necesaria la existencia de altos niveles de confianza entre las 
partes y de credibilidad de la empresa fuente.

En cuanto a las estrategias no fundamentadas en la alteración de percepciones 
tienen la virtud de que pueden modificar con rapidez el comportamiento de la empresa 
objetivo. No obstante, este cambio no se produce como consecuencia de una 
homogeneización en los puntos de vista de las partes implicadas, por lo que estas 
estrategias pueden conducir a una situación de conflicto en el canal. Entre estas 
estrategias pueden ser destacadas las siguientes:

a)- Promesas: La empresa se compromete a dar a la entidad objetivo una serie de 
recompensas si ésta accede a ejecutar las acciones deseadas por aquella. Un tour- 
operador puede incentivar a los agentes minoristas para la venta de determinadas ofertas 
si les ofrece unas comisiones elevadas o importantes rappeles sobre ventas.

b)- Amenazas: Se comunica la imposición de sanciones si el comportamiento no 
es adecuado. Las sanciones deben ser suficientemente elevadas para incentivar el 
comportamiento deseado y la empresa sancionadora debe tener la suficiente credibilidad 
para que éstas tengan efecto. Esta estrategia presenta el inconveniente de sus 
considerables efectos negativos: sus elevados costes de vigilancia, los costes de puesta 
en práctica de los castigos y, sobre todo, los efectos sobre la calidad de la relación a 
mantener en el futuro (incentiva conflictos, reduce eficacia de otras estrategias de 
influencia basadas en la confianza mutua y disminuye el incentivo a continuar la 
relación por parte de la empresa objetivo). No obstante, es eficaz en situaciones en que 
las otras estrategias no lo son. Así, por ejemplo, la entidad mayorista podría obligar a la
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agencia de viajes minorista a incluir en su surtido determinadas nuevas ofertas y a 
incentivar su venta gracias a la amenaza de no aprovisionarle de otras ofertas más 
consolidadas y de mayor demanda.

c)- Estrategias Legales: La empresa fuente se apoya en la existencia de acuerdos 
formales o informales entre las partes para exigir una determinada actuación a la 
empresa objetivo. Cuanto más informal y poco detallado esté el acuerdo, más probable 
será la resistencia ofrecida por la empresa objetivo y existirá una mayor necesidad de 
vigilancia para su cumplimiento. Podría existir un acuerdo entre mayorista y minorista 
en que éste se compromete a ofrecer la totalidad (o un porcentaje considerable) del 
surtido de su proveedor. Es frecuente la negociación anual de contratos entre mayoristas 
y agencias minoristas en que se fijan compromisos (por ejemplo las comisiones para 
cada producto turístico distribuido) que obligan a las entidades firmantes durante el 
periodo establecido.

d)- Solicitudes: Se pide la realización de determinadas acciones sin amenazas ni 
promesas. La otra entidad aceptará si existe un suficiente grado de identificación con la 
empresa fuente y esperando acciones recíprocas en el futuro. Es una estrategia 
recomendable si existe una relación de alto nivel de colaboración y si el valor para la 
empresa fuente de la colaboración de la entidad objetivo es mayor que el coste que para 
ésta suponen las actividades solicitadas. La agencia minorista podría aceptar incluir las 
nuevas ofertas del tour-operador si con ello supone que en el futuro éste le devolverá el 
favor, por ejemplo, facilitando las condiciones del pago.

Mediante el uso de una o varias de estas estrategias la entidad más poderosa 
afectará al comportamiento de las otras entidades en el canal, logrando así un control 
sobre las actividades desarrolladas en el mismo.

3.3.- El control en los canales de distribución de productos turísticos

Una vez analizadas las circunstancias que otorgan a la empresa la posesión de 
poder, es conveniente estudiar las consecuencias que esta posesión puede traer consigo. 
La consecuencia más importante del poder de una empresa consiste en la posibilidad de 
controlar el comportamiento de otras entidades del canal. Esta relación del poder con el 
control es indiscutible en la medida en que el propio concepto de control entra a formar 
parte de la definición del poder: el poder es la habilidad que tiene un miembro del canal 
para afectar a otros e influir en sus decisiones. Así, es habitual identificar al control
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con el poder ejercido. El poder puede considerarse como “control potencial” y el 
control como “poder ejercido” (MOLLA y SÁNCHEZ, 1995, p. 30).

No obstante, es posible distinguir tres tipos de control que una empresa puede 
ejercer sobre otra:

1.- El control informativo. En este caso la empresa controladora tendrá 
conocimiento e información continua y actualizada sobre las actividades que desarrollan 
las otras entidades participantes en el canal. No implica la capacidad de modificar las 
conductas de éstas pero es un factor muy importante para que esta capacidad pueda 
existir de forma efectiva.

2.- El control sobre los aspectos económicos del intercambio. La empresa 
controladora mantiene en este caso bajo su control las comisiones, márgenes, plazos de 
pago y precios utilizados en los intercambios habituales entre las entidades en el canal. 
La empresa que disponga de él tendrá en sus manos el reparto entre los miembros del 
canal de las rentas generadas en el mismo. Dada su influencia directa sobre los 
resultados económicos es de esperar que todas las entidades en el canal busquen 
maximizar su control sobre este tipo de aspectos. Así, tanto los hoteles (u otras 
empresas productoras) como los intermediarios buscarán apropiarse del mayor 
porcentaje posible del precio de venta al comprador final, y evitar en la medida de lo 
posible el aumento en sus costes financieros.

3.- El control sobre otros aspectos de la relación. Aquí se incluye el control sobre 
la estructura del canal (número total de intermediarios, existencia y características de los 
acuerdos entre ellos...) y el control sobre la actividad desarrollada por la propia entidad 
y las entidades copartícipes (surtido de los productos, diseño de las promociones y 
campañas de publicidad dirigidas a los clientes finales...). Este tipo de control no 
siempre es deseado por las entidades participantes en el canal, en ocasiones es mejor 
dejar libertad a las otras entidades, lo cual podría permitir una adaptación más rápida del 
canal a los csmbios en la demanda final de productos turísticos. Así, para muchos tour- 
operadores no resulta interesante efectuar un control elevado sobre el surtido ofrecido 
por los agentes minoristas, incluso en aquellos casos en que el poder de los mismos hace 
posible ese control. La razón de esto se encuentra en que el hecho de dejar libertad a los 
minoristas puede hacer que — en determinados casos— un surtido más amplio y variado 
en las agencias de viajes suponga un aliciente que atraiga al establecimiento a un mayor 
número de clientes. La libertad de aprovisionamiento de los minoristas puede así
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beneficiar a los propios touropoeradores que renuncian a realizar un control estricto 
sobre el surtido de aquellos.

Así pues, las empresas con mayor poder ejercerán un control superior a los otros 
miembros del canal en cuanto a los aspectos económicos del intercambio, ahora bien, no 
necesariamente lo ejercitarán en otros aspectos de la relación: renunciarán a este control 
si el coste de mantenerlo (recogida de información para la toma de decisiones, coste de 
realización de las estrategias de influencia utilizadas, vigilancia para comprobar el 
cumplimiento de lo establecido,..) supera a los mayores ingresos para la empresa que 
supondría el ejercicio de ese control.

El hecho de ceder el control a otras empresas no peijudica a los beneficios 
alcanzados por la más poderosa, ya que, gracias a su poder negociador, podrá apropiarse 
de la mayor parte de las rentas generadas en el canal mediante una fijación adecuada de 
precios, comisiones, márgenes y plazos de pago.

Por otra parte, el hecho de que una empresa tenga el tercer tipo de control 
mencionado no implicará que se trate de un empresa con fuerte poder negociador. Puede 
ocurrir que realice las tareas de control a petición de otra empresa en el canal. Si realiza 
estas funciones es porque la entidad más poderosa considera que es aquella la que 
dispone de recursos más adecuados, pudiendo así ser realizada con un menor coste para 
el conjunto del canal. No obstante, estos recursos sólo podrán ser considerados como 
auténticas bases de poder de la entidad poseedora si son poco frecuentes, esto es, existen 
pocas entidades competidoras que dispongan de ellos, con lo que las otras entidades en 
el canal encontrarían grandes dificultades si intentaran sustiuir a la empresa poseedora. 
Ésta podría amenazar al resto con romper la relación, lo que obligaría a las otras a 
cumplir sus condiciones, incrementando así su control incluso sobre los aspectos 
económicos del intercambio.

Un esquema que resume el proceso descrito acerca de la generación y 
mantenimiento del poder negociador por parte de las entidades participantes en los 
canales de distribución aparece recogido en la Figura 4.

18



Factores determinantes del poder en los calíales de distribución de productos turísticos

ESTRATEGIAS 
DE INFLUENCIA

Intercambio Información
Recomendaciones
Promesas
Amenazas
Estrategias legales
Requerimientos

FIGURA 4 EL PROCESO DE GENERACIÓN Y  MANTENIMIENTO DEL 
PODER E N  LOS CANALES DE DISTRIBUCIÓN

Fuente: Elaboración propia

4.- CONCLUSIONES

En definitiva, gracias al análisis realizado podemos responder a dos preguntas 
básicas en el estudio de los canales de distribución: qué entidad toma las decisiones 
sobre cada aspecto en el canal, y qué entidad será capaz de obtener una mejor posición 
en el reparto de las rentas obtenidas en el canal.

Serán las empresas con importantes recursos difíciles de sustituir y cuya 
importancia está reconocida por otros miembros en el canal (fuentes de poder) las que 
dispondrán de mayor poder negociador, que pondrán de manifiesto mediante estrategias 
de influencia para alcanzar el control sobre los aspectos económicos del intercambio. En 
cuanto al control sobre ios otros aspectos del canal será realizado por las entidades 
cuyos recursos les permitan alcanzar una mayor eficiencia en su ejecución.

El reparto de las rentas obtenidas en el canal favorecerá a la entidad que disponga 
de mayor poder negociador, gracias al control que, como vimos, obtendrá sobre los 
aspectos económicos del intercambio.

Dada la importancia que en todo el proceso descrito tienen las características 
concretas de cada uno de los participantes en el canal de distribución (el proceso se

BASES DE 
PODER 

(Recursos)

SITUACIÓN QUE 
PROVOCAN:
- Dependencia
- Autoridad
- Control ecológico

RECONOCIMIENTO 
DEL PODER

PODERI
Poder sobre el enlomo

Fuentes Tradicionales:
- Poder coercitivo FUENTES DE
- Poder recompensa PODER
- Poder experto
- Poder de referencia
- Poder legítimo
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inicia con la existencia de recursos necesarios y poco frecuentes — bases de poder— 
poseídas por las empresas) resulta inconveniente sacar conclusiones de carácter general 
acerca de qué tipo de empresas (productoras de productos turísticos, tour-operadores, 
agencias minoristas u otro tipo de intermediarios) será la que dispone de mayor poder 
negociador en los canales de distribución de productos turísticos, siendo necesario 
analizar cada canal en particular y las características y recursos concretos de las 
entidades participantes en cada uno de ellos.
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RELACIÓN DE DOCUMENTOS DE TRABAJO;

0 0 1 /88  JUAN A. VAZQUEZ GARCIA. -  Las  i n t e r v e n c i o n e s  
e s t a t a l e s  en l a  m i n e r í a  d e l  c a rb ó n .

0 0 2 /8 8  CARLOS MONASTERIO ESCUDERO. - Una v a l o r a c i ó n
c r í t i c a  d e l  n u e v o sistema de  f i n a n c i a c i ó n  a u t o n ó -  
mi c a .

0 0 3 /8 8  ANA ISABEL FERNANDEZ ALVAREZ; RAFAEL GARCIA
RODRIGUEZ; JUAN VENTURA VICTORIA.-  A n á l i s i s  d e l  
c r e c i m i e n t o  s o s t e n i b l e  p o r  l o s  d i s t i n t o s  s e c t o r e s  
e m p r e s a r i a l e s .

0 0 4 /8 8  JAVIER SUAREZ PANDIELLO. - Una p r o p u e s t a  p a r a  l a
i n t e g r a c i ó n  muí t í  j u r i s d i c c i o n a l .

0 0 5 /8 9  LUIS JULIO TAS CON FERNANDEZ ; JOSE MANUEL DIEZ
MODINO.- La m o d e r n i z a c i ó n  d e l  s e c t o r  a g r a r i o  en l a  
p r o v i n c i a  de  León.

0 0 6 /89  JOSE MANUEL PRADO LORENZO. - El p r i n c i p i o  de
g e s t i ó n  c o n t i n u a d a :  E v o l u c i ó n  e  i m p l i c a c i o n e s .

00 7 /8 9  JAVIER SUAREZ PANDIELLO. - El g a s t o  p ú b l i c o  d e l
A y u n t a m i e n t o  de O v iedo  (1982-88)  .

0 0 8 /8 9  FELIX LOBO ALEU. -  El g a s t o  p ú b l i c o  en p r o d u c t o s
i n d u s t r i a l e s  p a r a  l a  s a l u d .

0 0 9 /8 9  FELIX LOBO ALEU. ~ La e v o l u c i ó n  de  l a s  p a t e n t e s
s o b r e  m e d ic a m e n to s  en l o s  p a í s e s  d e s a r r o l l a d o s .

01 0 /9 0  RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES. -  I n v e s t i g a c i ó n  de  l a s
p r e f e r e n c i a s  d e l  c o s n u m id o r  m e d i a n t e  a n á l i s i s  de  
c o n j u n t o .

0 1 1 /9 0  TíNTONIO APARICIO PEREZ. - I n f r a c c i o n e s  y  s a n c i o n e s
en m a t e r i a  t r i b u t a r i a .

01 2 /9 0  MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; CONCEPCION GONZALEZ
VEIGA. - Una a p r o x im a c i ó n  m e t o d o l ó g i c a  a l  e s t u d i o  
de l a s  m a t e m á t i c a s  a p l i c a d a s  a l a  eco n o m ía .

013 /90  EQUIPO MECO.- M edidas  de  d e s i g u a l d a d :  un e s t u d i o
a n a l í t i c o

014 /90  JAVIER SUAREZ P A N D I E L L O U n a  e s t i m a c i ó n  de l a s
n e c e s i d a d e s  de  g a s t o s  p a r a  l o s  m u n i c i p i o s  de menor  
d i m e n s i ó n .

015 /90  ANTONIO MARTINEZ A R I A S . -  A u d i t o r í a  de  l a  i n f o r m a ­
c i ó n  f i n a n c i e r a .

0 1 6 /9 0  MONTSERRAT DIAZ F E R N A N D E Z L a  p o b l a c i ó n  como
v a r i a b l e  endógena
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TRESPALACIOS
en l o s  e s t a -

017 /90  JAVIER SUAREZ PANDIELLO. - La r e d i s t r i b u c i ó n  l o c a l
en l o s  p a í s e s  de  n u e s t r o  e n t o r n o .

018/90  RODOLFO GUTIERREZ PALACIOS; JOSE MARIA GARCIA
B L A N C O "Los a s p e c t o s  i n v i s i b l e s " d e l  d e c l i v e  
e c o n ó m i c o : e l  c a s o  de  A s t u r i a s .

019 /90  RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; JUAN
GUTIERREZ. - La p o l í t i c a  de p r e c i o s  
b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s .

020 /90  CANDIDO PAÑEDA FERNANDEZ. - La demarcación de Ja
economía (seguida de un a p é n d i c e  s o b r e  su  r e l a c i ó n  
con l a  E s t r u c t u r a  E c o n ó m i c a ) .

021 /90  JOAQUIN LORENCES.- Margen p r e c i o - c o s t e  v a r i a b l e
m ed io  y  p o d e r  de m o n o p o l i o .

022/90 MANUEL LAFUENTE ROBLEDO; ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ. -
El T .A .E .  de l a s  o p e r a c i o n e s  b a n c a r i a s .

023 /90  ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- A m o r t i z a c i ó n  y  c o s t e  de
p r é s t a m o s  con h o j a s  de c á l c u l o .

024 /90  LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JEAN-MARC BUIGUES. - 
Un e j e m p l o  de  p o l í t i c a  m u n i c i p a l :  p r e c i o s  y
s a l a r i o s  en l a  c i u d a d  de  León (1613 - 1 8 1 3 ) .

0 2 5 /9 0  MYRIAM GARCIA OLALLA.- U t i l i d a d  de  l a  t e o r í a s  de
l a s  o p c i o n e s  p a r a  l a  a d m i n i s t r a c i ó n  f i n a n c i e r a  de  
l a  em presa .

026 /91  JOAQUIN GARCIA MURCIA.- N ovedades  de l a
c i ó n  l a b o r a l  ( o c t u b r e  1990 - e n e r o  1991)

027/91  CANDIDO PAÑEDA.- A g r i c u l t u r a  f a m i l i a r  y
m i e n t o  d e l  em p leo :  e l  c a s o  de A s t u r i a s ,

028 /91  PILAR SAENZ DE JUBERA. - La f i s c a l i d a d  de  p l a n e s  y
f o n d o s  de  p e n s i o n e s .

029 /91  ESTEBAN FERNANDEZ S A N C H E Z La c o o p e r a c i ó n  e m p re ­
s a r i a l :  c o n c e p t o  y  t i p o l o g í a  (*)

030 /91  JOAQUIN LORENCES.- C a r a c t e r í s t i c a s  de l a  p o b l a c i ó n
p a ra d a  en e l  m ercado  de t r a b a j o  a s t u r i a n o .

031/91  JOAQUIN L O R E N C E S C a r a c t e r í s t i c a s  de  l a  p o b l a c i ó n
a c t i v a  en A s t u r i a s .

032/91  CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- P o l í t i c a  económ ica
r e g i o n a l

033/91  BENITO ARRUÑADA SANCHEZ.- La c o n v e r s i ó n  c o a c t i v a
de  a c c i o n e s  comunes en a c c i o n e s  s i n  v o t o  p a r a  
l o g r a r  e l  c o n t r o l  de l a s  s o c i e d a d e s  a n ó n im a s :  De 
cómo l a  i n g e n u i d a d  l e g a l  p r e f i g u r a  e l  f r a u d e .

034 /91  BENITO ARRUÑADA SANCHEZ.- R e s t r i c c i o n e s  i n s t i t u ­
c i o n a l e s  y  p o s i b i l i d a d e s  e s t r a t é g i c a s .

l e g i s l a  -

m a n te n i
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035/91 NURIA BOSCH; JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Seven
H y p o t h e s e s  A b o u t  P u b l i c  C h j o i c e  and  L o ca l  S pen -  
d i n g .  (A t e s t  f o r  S p a n i s h  m u n i c i p a l  i t i e s ) .

036/91 CARMEN FERNANDEZ CUERVO; LUIS JULIO TASCON FER­
NANDEZ.- De una o l v i d a d a  r e v i s i ó n  c r í t i c a  s o b r e  
a l g u n a s  f u e n t e s  h i s t ó r i c o - e c o n ó m i c a s : l a s  o r d e ­
n a n z a s  de  l a  g o b e r n a c i ó n  .de l a  c a b r e r a .

037/91  ANA JESUS LOPEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ.- I n d i c a ­
d o r e s  de  d e s i g u a l d a d  y  p o b r e z a .  N uevas  a l t e r n a t i ­
va s  .

038/91  JUAN A. VAZQUEZ GARCIA; MANUEL HERNANDEZ MUÑIZ. -
La i n d u s t r i a  a s t u r i a n a : ¿Podemos p a s a r  l a  p á g in a
d e l  d e c l i v e ? .

039 /92  INES RUBIN FERNANDEZ.- La C o n t a b i l i d a d  de l a
Empresa y  l a  C o n t a b i l i d a d  N a c i o n a l .

040 /92  ESTEBAN GARCIA CANAL. - La C o o p e ra c ió n  i n t e r e m p r e ­
s a r i a l  en España:  C a r a c t e r í s t i c a s  de l o s  a c u e r d o s
de c o o p e r a c i ó n  s u s c r i t o s  e n t r e  1986 y  1989.

041 /92  ESTEBAN GARCIA CANAL.- T e n d e n c i a s  e m p í r i c a s  en l a  
c o n c l u s i ó n  de  a c u e r d o s  de c o o p e r a c i ó n .

042 /92  JOAQUIN GARCIA M U R C I A N o v e d a d e s  en l a  L e g i s l a ­
c i ó n  L a b o r a l ,

0 4 3 /9 2  RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- El c o m p o r ta m ie n to  d e l
c o n s u m id o r  y  l a  e s t r a t e g i a  de  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r ­
c i a l :  Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  a l  m ercado  de
A s t u r i a s .

04 4 /9 2  CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Un marco  t e ó r i c o  p a ra
e l  e s t u d i o  de  l a s  f u s i o n e s  e m p r e s a r i a l e s .

0 4 5 /9 2  CAMILO JOSE VAZQUEZ ORLAS.- C r e a c ió n  de  v a l o r  en
l a s  f u s i o n e s  e m p r e s a r i a l e s  a t r a v é s  de  un m ayor
p o d e r  de  m ercado .

04 6 /9 2  ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- I n f l u e n c i a  r e l a t i v a  de  l a
e v o l u c i ó n  d e m o g r á f i c a  en l e  f u t u r o  aum ento  d e l
g a s t o  en p e n s i o n e s  de  j u b i l a c i ó n .

047 /92  ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- A s p e c t o s  d e m o g r á f i c o s  d e l
s i s t e m a  de p e n s i o n e s  de j u b i l a c i ó n  e s p a ñ o l .

048 /92  SUSANA LOPEZ A R E S . -  M a r k e t i n g  t e l e f ó n i c o :  c o n c e p t o
y  a p l i c a c i o n e s .

049 /92  CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ. - Las i n f l u e n c i a s
f a m i l i a r e s  en e l  d e s e m p le o  j u v e n i l .

05 0 /9 2  CESAR RODRIGUEZ G U T I E R R E Z L a  a d q u i s i c i ó n  de
c a p i t a l  humano: un m o d e lo  t e ó r i c o  y  su  c o n t r a s t a - 
c i ó n .
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051 /92  MARTA IBAÑEZ PASCUAL.- El o r i g e n  s o c i a l  y  l a
i n s e r c i ó n  l a b o r a l .

052 /92  ' JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ.- E s t u d i o  d e l  s e c t o r  
c o m e r c i a l  en l a  c i u d a d  de O v iedo .

0 5 3 /9 2  JULITA GARCIA D IE Z . -  A u d i t o r í a  de  c u e n t a s ;  su
r e g u l a c i ó n  en l a  CEE y  en España .  Una e v i d e n c i a  de  
su  i m p o r t a n c i a .

0 5 4 /9 2  SUSANA MENENDEZ REQUEJO. - El r i e s g o  de  l o s  s e c t o ­
r e s  e m p r e s a r i a l e s  e s p a ñ o l e s : r e n d i m i e n t o  r e q u e r i d o  
p o r  l o s  i n v e r s o r e s .

0 5 5 /9 2  CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Una v a l o r a c i ó n  e c o n ó ­
mica de  l a  o b t e n c i ó n  de p r o d u c t o s  d e r i v a d o s  d e l  
p e t r o l e o  a p a r t i r  d e l  carbón

056 /92  IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. -
C o n s e c u e n c ia s  s o b r e  e l  c o n s u m id o r  de l a s  a c t u a ­
c i o n e s  b a n c a r i a s  a n t e  e l  n u e v o entorne c o m p e t i t i ­
vo .

057 /92  LAURA CABIEDES MIRAGAYA.- R e l a c i ó n  e n t r e  l a
t e o r í a  d e l  c o m e r c io  i n t e r n a c i o n a l  y  l o s  e s t u d i o s  
de o r g a n i z a c i ó n  i n d u s t r i a l .

05 8 /9 2  JOSE LUIS GARCIA SUAREZ.- Los  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s
en un e n t o r n o  de  r e g u l a c i ó n .

0 5 9 /9 2  M* JESUS RIO FERNANDEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ. -
C u a n t i f i c a c i ó n  de l a  c o n c e n t r a c i ó n  i n d u s t r i a l :  un
e n f o q u e  a n a l í t i c o .

06 0 /94  M* JOSE FERNANDEZ ANTUÑA. - R e g u l a c i ó n  y  p o l í t i c a
c o m u n i t a r i a  en m a t e r i a  de t r a n s p o r t e s .

061 /94  CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ. -  F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s
de l a  a f i l i a c i ó n  s i n d i c a l  en España.

062 /94  VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- D e t e r m i n a n t e s  de  l a
l o c a l i z a c i ó n  de l a s  em p re sa s  i n d u s t r i a l e s  en  
España:  n u e v o s  r e s u l t a d o s .

063/94  ESTEBAN GARCIA CANAL.- La c r i s i s  de l a  e s t r u c t u r a
m u í t i d i v i s i o n a l .

064/94  MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ. -
M e t o d o l o g í a  de l a  i n v e s t i g a c i ó n  e c o n o m é t r i c a .

065/94  MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ. -
A n á l i s i s  C u a l i t a t i v o  de  l a  f e c u n d i d a d  y  p a r t i c i ­

p a c i ó n  f e m e n i n a  en e l  m ercado  de t r a b a j o .
066 /94  JOAQUIN GARCIA MURCIA.- La s u p e r v i s i ó n  c o l e c t i v a

de  l o s  a c t o s  de c o n t r a t a c i ó n : l a  L e y  2 /1 9 9 1  de
i n f o r m a c i ó n  a l o s  r e p r e s e n t a n t e s  de  l o s  t r a b a j a ­
d o r e s .
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067/94  JOSE LUIS GARCIA LAPRESTA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
U R IA . - C o h e r e n c ia  en p r e f e r e n c i a s  d i f u s a s .

068/94  VICTOR FERNANDEZ; JOAQUIN LORENCES; CESAR RODRI­
GUEZ.- D i f e r e n c i a s  i n t e r t e r r i t o r i a l e s  de s a l a r i o s  
y  n e g o c i a c i ó n  c o l e c t i v a  en España.

069 /94  MM DEL MAR ARENAS PARRA; M* VICTORIA RODRÍGUEZ
URIA.- Program ac ión  c l á s i c a  y  t e o r í a  d e l  consumí  
d o r .

0 7 0 /94  M* DE LOS ÁNGELES MENÉNDEZ DE LA UZ; M* VICTORIA
RODRÍGUEZ U R ÍA . - T a n to s  e f e c t i v o s  en l o s  e m p r é s t i  
t o s ,

071/94  AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA;
W* VICTORIA RODRÍGUEZ URÍA.-  M a t r i c e s  e s p e c i a l e s . 
A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m i c a s .

072 /94  RODOLFO GUTIÉRREZ.- La r e p r e s e n t a c i ó n  s i n d i c a l :
R e s u l t a d o s  e l e c t o r a l e s  y  a c t i t u d e s  h a c i a  l o s  
s i n d i c a  t o s .

073/94  VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- Economías  de ag lom era
c i ó n  y  l o c a l i z a c i ó n  de l a s  e m p r e sa s  i n d u s t r i a l e s  
en E s p a ñ a .

0 74 /94  JOAQUÍN LORENCES RODRÍGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO
FERNÁNDEZ.- S a l a r i o s  p a c t a d o s  en l o s  c o n v e n i o s  
p r o v i n c i a l e s  y  s a l a r i o s  p e r c i b i d o s .

0 7 5 /94  ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; CAMILO JOSÉ VÁZQUEZ
ORDÁS.- La i n t e r n a c i o n a l i z a c i ó n  de  l a  em presa .

0 76 /9 4  SANTIAGO R . MARTÍNEZ A R G Ü E L L E S A n a l  i  s i s  de l o s
e f e c t o s  r e g i o n a l e s  de  l a  t e r c i a r i z a c i ó n  de ramas  
i n d u s t r i a l e s  a t r a v é s  de t a b l a s  i n p u t - o u t p u t . El 
c a s o  de  l a  econom ía  a s t u r i a n a .

077 /94  VÍCTOR IGLESIAS ARGUELLES.- T i p o s  de  v a r i a b l e s  y
m e t o d o l o g í a  a e m p le a r  en l a  i d e n t i f i c a c i ó n  de l o s  
g r u p o s  e s t r a t é g i c o s . Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  a l  ' 
s e c t o r  d e t a l l i s t a  en A s t u r i a s .

078 /94  HARTA IBÁÑEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO D Í A Z . - La
f o r m a c ió n  no r e g l a d a  a examen.  Hacia  un p e r f i l  de  
s u s  u s u a r i o s .

079 /94 IGNACIO A. RODRÍGUEZ-DEL BOSQUE RODRÍGUEZ. -
P l a n i f i c a c i ó n  y  o r g a n i z a c i ó n  de  l a  f u e r z a  de  
v e n t a s  de  l a  em presa .

080 /94  FRANCISCO GONZÁLEZ RODRÍGUEZ.- La r e a c c i ó n  d e l
p r e c i o  de  l a s  a c c i o n e s  a n t e  a n u n c i o s  de  cam bios  
en l o s  d i v i d e n d o s .
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08I/.94 SUSANA MENÉNDEZ REQUEJO.- R e l a c i o n e s  de dep en d en
c i a  de l a s '  d e c i s i o n e s  de  i n v e r s i ó n , f i n a n c i a c i ó n  
y  d i v i d e n d o s .

082 /95  MONTSERRAT DÍAZ FERNÁNDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ;
M* d e l  MAR LLORENTE MARRÓN. -  Una a p r o x im a c i ó n  
e m p í r i c a  a l  c o m p o r ta m ie n to  de l o s  p r e c i o s  de l a  
v i v i e n d a  en España.

083 /95  M* CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA; M* VICTORIA
RODRÍGUEZ URÍA.- M a t r i c e s  s e m i p o s i t i v a s  y  a n á l i s i s  
i n t e r i n d u s t r i a l . A p l i c a c i o n e s  a l  e s t u d i o  d e l  
m o d e lo  de S r a f f a - L e o n t i e f .

084 /9 5  ESTEBAN GARCÍA CANAL.- La form a c o n t r a c t u a l  en l a s
a l i a n z a s  d o m é s t i c a s  e i n t e r n a c i o n a l e s .

085 /95  MARGARITA ARGÜELLES VÉLEZ; CARMEN BENAVIDES
GONZÁLEZ. -  La i n c i d e n c i a  de l a  p o l í t i c a  de  l a  
c o m p e te n c ia  c o m u n i t a r i a  s o b r e  l a  c o h e s i ó n  
económ ica  y  s o c i a l .

08 6 /9 5  VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO, - La demanda de c i n e  en
España .  1 9 68-1992 ,

0 8 7 /9 5  ¿TUAN PRIETO RODRÍGUEZ. - D i s c r i m i n a c i ó n  s a l a r i a l
de l a  m u j e r  y  m o v i l i d a d  l a b o r a l .

0 8 8 /9 5  M‘ CONCEPCIÓN GONZÁLEZ VEIGA. - La t e o r í a  d e l  c a o s .
Nuevas  p e r s p e c t i v a s  en l a  m o d e l i z a c i ó n  e c o n ó m i c a .

08 9 /9 5  SUSANA LÓPEZ ARES.- Simulación de  fe n ó m e n o s  de
e s p e r a  de c a p a c i d a d  l i m i t a d a  con l l e g a d a s  y  número  
de  s e r v i d o r e s  d e p e n d i e n t e s  d e l  t i e m p o  con h o ja  de  
c á l c u l o .

0 9 0 /9 5  JAVIER MATO D ÍAZ.- ¿ E x i s t e  s o b r e c u a l i f i c a c i ó n  en
España? .  A l g u n a s  v a r i a b l e s  e x p l i c a t i v a s .

0 9 1 /9 5  M* JOSÉ SANZO PÉREZ.- E s t r a t e g i a  de  d i s t r i b u c i ó n
p a r a  p r o d u c t o s  y  m erca d o s  i n d u s t r i a l e s .

092 /95  JOSÉ BAÑOS PINO; VÍCTOR FERNÁNDEZ BLANCO. - Demanda
de c i n e  en España:  Un a n á l i s i s  de  c o í n t e g r a c i ó n .

0 9 3 /9 5  M* LETICIA SANTOS VIJANDE.- La p o l í t i c a  de
m a r k e t i n g  en l a s  em p resa s  de a l t a  t e c n o l o g í a .

0 9 4 /9 5  RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRÍGUEZ-DEL
BOSQUE; AGUSTÍN RUÍZ VEGA. - E x p e c t a t i v a s  y  
p e r c e p c i o n e s  d e l  c o n s u m id o r  s o b r e  l a  c a l i d a d  d e l  
s e r v i c i o . Grupos e s t r a t é g i c o s  y  s e g m e n to s  d e l  
m ercado  p a r a  l a  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c i a l  m i n o r i s t a .

0 9 5 /9 5  ANA ISABEL FERNÁNDEZ; S ILVIA  GÓMEZ ANSÓN. - La
a d o p c i ó n  de a c u e r d o s  e s t a t u t a r i o s  a n t i a d q u i s i c i ó n . 
E v i d e n c i a  en e l  m erca d o  de  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l .
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D o c . 096 /9 5  ÓSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- P a r t i d o s , electores y
elecciones l o c a l e s  en A s t u r i a s . Un a n á l i s i s  d e l  
p r o c e s o  e l e c t o r a l  d e l  28 de  Mayo.

0 9 7 /9 5  ANA Mñ DÍAZ MARTÍN. - C a l i d a d  p e r c i b i d a  de l o s
s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s  en e l  á m b i t o  r u r a l .

0 9 8 /95  MANUEL HERNÁNDEZ MUÑIZ; JAVIER MATO DÍAZ; JAVIER
BLANCO GONZÁLEZ.- E v a l u a t i n g  t h e  im p a c t  o f  t h e  
European  R e g io n a l  D e v e lo p m e n t  Fund: m e t h o d o l o g y  
and  r e s u l t s  i n  A s t u r i a s  ( 1 9 8 9 -1 9 9 3 ) .

09 9 /9 6  JUAN PRIETO; M' JOSÉ SUÁREZ. - ¿De t a l  p a l o  t a l
a s t i l l a ? :  I n f l u e n c i a  de l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  
f a m i l i a r e s  s o b r e  l a  o c u p a c i ó n .

1 0 0 /9 6  JULITA GARCÍA DÍEZ; RACHEL JUSSARA VIANNA.-
E s t u d i o  c o m p a r a t i v o  de  l o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s  
en B r a s i l  y  en España .

1 0 1 /9 6  FRANCISCO J .  DE LA BALLINA BALLINA.- D e s a r r o l l o
de campañas de p r o m o c ió n  de v e n t a s .

1 0 2 /9 6  ÓSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- Una e x p l i c a c i ó n  de l a
a u s e n c i a  de l a  D em ocrac ia  C r i s t i a n a  en España.

1 0 3 /9 6  CÁNDIDO PAÑEDA FERNÁNDEZ.- E s t r a t e g i a s  p a r a  e l
d e s a r r o l l o  de Asturias.

1 0 4 /9 6  SARA M‘ ALONSO; BLANCA PÉREZ GLADISH; M* VICTORIA
RODRÍGUEZ U R ÍA . - P ro b lem a s  de  c o n t r o l  ó p t im o  con  
r e s t r i c c i o n e s : A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m i c a s .

1 0 5 /9 6  ANTONIO ALVAREZ PINILLA; MANUEL MENÉNDEZ MENÉNDEZ;
RAFAEL ÁLVAREZ CUESTA.- E f i c i e n c i a  de l a s  C a jas  
de  A h o r r o  e s p a ñ o l a s .  R e s u l t a d o s  de una f u n c i ó n  de  
b e n e f i c i o .

1 0 6 /9 6  FLORENTINO FELGUEROSO.- I n d u s t r y w i d e  C o l l e c t i v e
B a r g a i n i n g , Wages G a in s  and B l a c k  L abour  M a rk e t  
i n  S p a i n .

1 0 7 /9 6  JUAN VENTURA.- La c o m p e t e n c i a  g e s t i o n a d a  en
s a n i d a d :  Un e n f o q u e  c o n t r a c t u a l

1 0 8 /9 6  MARÍA VICTORIA RODRÍGUEZ URÍA; ELENA CONSUELO
HERNANDEZ.- E l e c c i ó n  s o c i a l .  Teorema de  Arrow.

10 9 /9 6  SANTIAGO ÁLVAREZ GARCÍA.- Grupos de i n t e r é s  y
c o r r u p c i ó n  p o l í t i c a :  La b ú sq u ed a  de r e n t a s  en e l  
s e c t o r  p ú b l i c o .

1 1 0 /9 6  ANA Af* GUILLÉN. - La p o l í t i c a  de  p r e v i s i ó n  s o c i a l
e s p a ñ o l a  en e l  m arco de  l a  Unión E u r o p e a.

1 1 1 /9 6  VÍCTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ. - La v a l o r a c i ó n  p o r
e l  m ercado  de  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  de  l a  f i n a n c i a c i ó n  
b a n c a r i a  y  de  l a s  e m i s i o n e s  d e  o b l i g a c i o n e s .
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D o c . 1 1 2 /9 6  DRA.MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URÍA; D. MIGUEL A.
LÓPEZ FERNÁNDEZ; DÑA. BLANCA M* PEREZ GLADISH.-
A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m ic a s  d e l  C o n t r o l  Ó p t im o . El  
p r o b le m a  de  l a  m a x i m i z a c i ó n  de  l a  u t i l i d a d  
i n d i v i d u a l  d e l  c o n su m o. El p r o b le m a  d e l  
m a n t e n i m i e n t o  y  momento de v e n t a  de  una m á q u i n a.

1 1 3 /9 6  OSCAR RODRÍGUEZ BUZNEGO.- E l e c c i o n e s  a u t o n ó m i c a s ,
s i s t e m a s  de  p a r t i d o s  y  G o b ie r n o  en  A s t u r i a s .

1 1 4 /9 6  RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; ANA Af* DÍAZ MARTÍN, El
c o n o c i m i e n t o  de  l a s  e x p e c t a t i v a s  de  l o s  c l i e n t e s : 
una p i e z a  c l a v e  de l a  c a l i d a d  de  s e r v i c i o  en e l  
t u r i s m o .

1 1 5 /9 6  JULIO TASCÓN. - El m ode lo  de i n d u s t r i a l i z a c i ó n
p e s a d a  en españa  d u r a n t e  e l  p e r í o d o  de  
e n t r e g u e r r a s . -

11 6 /9 6  ESTEBAN FERNÁNDEZ SÁNCHEZ; JOSÉ M. MONTES PEÓN;
CAMILO J .  VÁZQUEZ ORDÁS. -  S o b r e  l a  i m p o r t a n c i a  de  
l o s  f a c t o r e s  determinantes del b e n e f i c i o : A n á l i s i s  
de l a s  d i f e r e n c i a s  de  r e s u l t a d o s  í n t e r  e 
i n t r a i n d u s t r i a l e s .

1 1 7 /9 6  AGUSTÍN RUÍZ VEGA; VICTOR IGLESIAS ARGÜELLES.-
E l e c c i ó n  de E s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s  y  
c o n d u c t a  de compra de p r o d u c t o s  de  gran  consumo.
Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  m e d i a n t e  m o d e lo s  l o g i t .

1 1 8 /9 6  VICTOR FERNÁNDEZ BLANCO.- D i f e r e n c i a s  e n t r e  l a
a s i s t e n c i a  a l  c i n e  n a c i o n a l  y  e x t r a n j e r o  en 
E s p a ñ a.

1 1 9 /9 6  RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A. RODRÍGUEZ
DEL BOSQUE; ANA Mé DÍAZ MARTÍN. - E s t r u c t u r a  
m u l t i d i m e n s i o n a l  de l a  c a l i d a d  de  s e r v i c i o  en 
c a d en a s  de s u p e r m e r c a d o s : d e s a r r o l l o  y  v a l i d a c i ó n  
de l a  e s c a l a  c a l s u p e r .

1 2 0 /9 6  ANA BELÉN DEL RÍO LANZA. -  E l e m e n t o s  de  m e d i c i ó n  de
marca d e s d e u.n enfogue de m a r k e t i n g .

1 2 1 /9 7  JÜLITA GARCÍA DÍEZ; CRISTIAN MIAZZO.- A n á l i s i s
C o m p a ra t iv o  de  l a  I n f o r m a c i ó n  c o n t a b l e  e m p r e s a r i a l  
en A r g e n t i n a  y  E s p a ñ a.

1 2 2 /9 7  Ma MAR LLORENTE MARRÓN; D. EMILIO COSTA REPARAZ;
M* MONTSERRAT DIAZ F E R N Á N D E Z E l  Marco t e ó r i c o  de  
l a  n u e v a  econom ía  de  l a  f a m i l i a .  P r i n c i p a l e s  
a p o r t a c i o n e s .

1 2 3 /9 7  SANTIAGO ALVAREZ GARCÍA.- El E s t a d o  d e l  b i e n e s t a r .
O r í g e n e s , D e s a r r o l l o  y  s i t u a c i ó n  a c t u a l .
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D o c . 124/57 CONSUELO ABELLAN COLODRON.- La Ganancia  s a l a r i a l
e s p e r a d a  como d e t e r m i n a n t e  de  l a  d e c i s i ó n  
i n d i v i d u a l  de  e m ig r a r .

1 2 5 /9 7  ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- La a c r e d i t a c i ó n
h o s p i t a l a r i a :  Marco t e ó r i c o  g e n e r a l.

12 6 /9 7  JOSE ANTONIO GARAY GONZÁLEZ. - P r o b l e m á t i c a
c o n t a b l e  d e l  r e c o n o c i m i e n t o  d e l  r e s u l t a d o  en l a  
empresa  c o n s t r u c t o r a .

1 2 7 /9 7  ESTEBAN FERNÁNDEZ; JOSE M. MONTES; GUILLERMO PÉREZ-
BUSTAMANTE; CAMILO V Á Z Q U E Z B a r r e r a s  a l a  
i m i t a c i ó n  de l a  t e c n o l o g í a .

12 8 /9 7  VICTOR IGLESIAS ARGÜELLES; JUAN A. TRESPALACIOS
GUTIERREZ; RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES.- Los  
r e s u l t a d o s  a l c a n z a d o s  p o r  l a s  e m p re sa s  en l a s  
r e l a c i o n e s  en l o s  c a n a l e s  de  d i s t r i b u c i ó n .

1 2 9 /9 7  LETICIA SANTOS VIJANDE; RODOLFO VÁZQUEZ
CASIELLES.- La i n n o v a c i ó n  en l a s  e m p resa s  de a l t a  
t e c n o l o g í a : F a c t o r e s  c o n d i c i o n a n t e s  d e l  r e s u l t a d o  
c o m e r c i a l.

1 3 0 /9 7  RODOLFO GUTIÉRREZ. -  I n d i v i d u a l i s m  and c o l l e c t i v i s m
i n  human r e s o r u c e  p r a c t i c e s : e v i d e n c e  f ro m  t h r e e  
c a s e  s t u d i e s .

1 3 1 /9 7  VICTOR FERNÁNDEZ BLANCO; JUAN PRIETO RODRÍGUEZ.-
D e c i s i o n e s  i n d i v i d u a l e s  y  consumo de b i e n e s  
c u l t u r a l e s  en España.

1 3 2 /9 7 SANTIAGO GONZÁLEZ HERNANDO,- C l a s i f i c a c i ó n  de
p r o d u c t o s  de consumo y  e s t a b l e c i m i e n t o s  
d e t a l l i s t a s . A n á l i s i s  e m p í r i c o  de  m o t i v a c i o n e s  y  
a c t i t u d e s  d e l  c o n s u m id o r  a n t e  l a  compra de  
p r o d u c t o s  de a l i m e n t a c i ó n  y  d r o g u e r í a .

1 3 3 /9 7  VICTOR IGLESIAS ARGÜELLES. -  F a c t o r e s
d e t e r m i n a n t e s  d e l  p o d e r  n e g o c i a d o r  en l o s  c a n a l e s  
de  d i s t r i b u c i ó n  de p r o d u c t o s  t u r í s t i c o s .

1 3 4 /9 7  INÉS RUBÍN FERNÁNDEZ.- I n f o r m a c i ó n  s o b r e
o p e r a c i o n e s  con d e r i v a d o s  en l o s  i n f o r m e s  a n u a l e s  
de l a s  e n t i d a d e s  de  d e p ó s i t o .

1 3 5 /9 7  ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- A p l i c a c i ó n  de  l a s
t é c n i c a s  DEA a l  e s t u d i o  d e l  s e c t o r  h o s p i t a l a r i o  en  
e l  P r i n c i p a d o  de A s t u r i a s .

1 3 6 /9 7  VICTOR MANUEL GONZÁLEZ MÉNDEZ; FRANCISCO GONZÁLEZ
RODRÍGUEZ. -  La v a l o r a c i ó n  p o r  e l  m erca d o  de  
c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  de l o s  p r o c e d i m i e n t o s  de  
r e s o l u c i ó n  de  i n s o l v e n c i a  f i n a n c i e r a .
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1 3 7 /9 7  MARIA JOSÉ SANZO P É R E Z R a z o n e s  de  u t i l i z a c i ó n  de
l a  v e n t a  d i r e c t a ,  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  
i n d e p e n d i e n t e s  y  l o s  a g e n t e s  p o r  p a r t e  de  l a s  
e m p r e sa s  q u í m i c a s  e s p a ñ o l a s .

1 3 8 /9 7  LUIS OREA.- D e s c o m p o s i c ió n  de l a  e f i c i e n c i a
económ ica  a t r a v é s  de  l a  e s t i m a c i ó n  de  un s i s t e m a  
t r a n s l o g  de  c o s t e s :  U n a . a p l i c a c i ó n  a l a s  c a j a s  de  
¿:horro e s p a ñ o l a s .

13 9 /9 7  CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL.-
N a t u r a l e z a  y  e s t r u c t u r a  de  p r o p i e d a d  de  l a s  
i n v e r s i o n e s  d i r e c t a s  en e l  e x t e r i o r : Un m ode lo  
i n t e g r a d o r  b a sa d o  b a s a d o  en e l  a n á l i s i s  de c o s t e s  
de t r a n s a c c i ó n .

14 0 /9 7  CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL; ANA
VALDÉS LLANEZA.- T e n d e n c i a s  e m p í r i c a s  en l a s  
e m p resa s  c o n j u n t a s  i n t e r n a c i o n a l e s  c r e a d a s  p o r  
e m p resa s  e s p a ñ o l a s  (1 9 8 6 -1 9 9 6 ) .

1 4 1 /9 7  CONSUELO ABELLÁN COLODRÓN; ANA ISABEL FERNÁNDEZ
S Á I N Z . - R e l a c i ó n  e n t r e  l a duración d e l  d e s e m p le o  y  
l a  p r o b a b i l i d a d  de  e m i g r a r .

1 4 2 /9 7  CÉSAR RODRÍGUEZ GUTIÉRREZ; JUAN PRIETO RODRÍGUEZ.-
La p a r t i c i p a c i ó n  l a b o r a l  de  l a  m u j e r  y  e l  e f e c t o  
d e l  t r a b a j a d o r  a ñ a d id o  en e l  c a s o  e s p a ñ o l .

1 4 3 /9 7  RODOLFO VÁZQUEZ CASIELLES; ANA MARÍA DIAZ MARTÍN;
AGUSTÍN V. RUIZ VEGA.- P l a n i f i c a c i ó n  de l a s  
a c t i v i d a d e s  de  m a r k e t i n g  p a r a  e m p resa s  de  
s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s : l a  c a l i d a d  como s o p o r t e  de  
l a  e s t r a t e g i a  c o m p e t i t i v a .

1 4 4 /9 7  LUCÍA AVELLA CAMARERO.- Una a p r o x im a c i ó n  a l a
em presa  i n d u s t r i a l  e s p a ñ o l a : P r i n c i p a l e s  
c a r a c t e r í s t i c a s  de  f a b r i c a c i ó n .

1 4 5 /9 7 AVA SUÁREZ VÁZQUEZ.- D e l i m i t a c i ó n  c o m e r c i a l  de un
t e r r i t o r i o :  I m p o r t a n c i a  de  l a  i n f o r m a c i ó n  
p r o p o r c i o n a d a  p o r  l o s  co m p ra d o re s .

14 6 /9 7  CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCÍA CANAL.- La
i n v e r s i ó n  d i r e c t a  r e a l i z a d a  p o r  e m p r e sa s  
e s p a ñ o l a s :  a n á l i s i s  a l a  l u z  de l a  t e o r í a  d e l  
c i c l o  de  d e s a r r o l l o  de  l a  i n v e r s i ó n  d i r e c t a  en e l  
e x t e r i o r .
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