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RESUMEN

El enfoque actual de la logistica identifica ésta como una variable capaz de generar
valor, perspectiva desde la cual la gestion logistica adquiere una importancia vital dentro
de la estrategia de la empresa. En el presente trabajo ofrecemos una visién particular de
este enfoque al proporcionar un modelo estructural donde la calidad de servicio logistico
y los sacrificios contribuyen a la formacién del valor logistico, pero donde la calidad del
servicio es también un determinante importante y directo de la satisfaccion. Este enfoque
combinado, ha sido testado a través de un andlisis empirico mediante el Multiblock PLS
Path Modelling (MBPLSP), en el contexto particular de las relaciones entre empresas.
Analisis que nos permite ofrecer apoyo empirico a la cadena de efectos entre la calidad
del servicio, el valor logistico, la satisfaccion y la lealtad sin menospreciar el efecto
importante de la calidad del servicio en la satisfaccion.
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1. Introduccion

La logistica es la actividad necesaria para poner en contacto la produccién y el consumo:
tradicionalmente se la consideraba sdlo como un centro generador de costes, sin por ello ofrecer
posibilidades de diferenciacion competitiva en la empresa (Ballou, 2004). Desde mediados de los 90
asistimos a una nueva aproximacion a la funcion logistica, permitiendo entenderla y utilizarla por su
capacidad para generar valor (Mentzer et al., 2004).

La introduccion del concepto “valor” en logistica es un hecho considerado como revolucionario a la
vez que fundamental, tanto para académicos como para profesionales.

En consonancia con Ballou (2004:13), creemos que “la logistica gira en torno a la creacion de valor:
valor para los clientes, los proveedores y los accionistas de la empresa”. Son varios los autores que
conceptualizan esta perspectiva bajo el nombre “valor logistico” (Novack et al., 1992; 1995; Rutner y
Langley, 2000; Stank et al., 2003). Esta creacion de valor se deriva, por un lado del ofrecimiento de un
servicio logistico acorde con los requisitos del cliente (Stank et al., 2003), y por otro de la reduccion
de los costes. De este modo, en la relacion entre clientes se busca la maximizacion de los beneficios
logisticos, incluidos los derivados de las relaciones entre los miembros del canal de suministro (Rutner
y Langley, 2000).

Por todo lo anteriormente expuesto, el presente trabajo se centra en confirmar la capacidad de la
logistica para generar valor, analizando la influencia directa de la calidad de servicio sobre el valor
logistico y sobre la satisfaccion. Para alcanzar estos objetivos hemos desarrollado y testado
empiricamente un modelo causal que establece la relacion entre los principales antecedentes del valor
logistico y las consecuencias de éste. Trabajo empirico precedido de un andlisis de la literatura que nos
permite identificar dichas relaciones.

2. Marco teorico: el valor logistico y variables relacionadas

Las aproximaciones al valor logistico deben entroncarse en toda una tradicion investigadora en torno
al valor percibido de la que uno de los maximos exponentes es Valarie Zeithaml con su trabajo de
1988. En este sentido, el valor logistico entrafia siempre una evaluacion del servicio superior. En la
literatura de Marketing se reconoce en el valor una naturaleza de juicio evaluativo (Woodruff, 1997;
Martin et al., 2004), entendiendo, por tanto, que el valor debe concebirse desde una orientacién
subjetivista: el valor no reside en los objetos sino en la experiencia de consumo, maxime si hablamos
de servicios, como es el &mbito de estudio de este trabajo, en donde el valor no es inherente a los
mismos, "sino que es experimentado por los clientes" (Woodruff y Gardial, 1996:7). Asi, el valor es,
percibido por el sujeto, y, especificamente en la interaccion empresa-empresa, esa percepcion se
concreta en "juicios o evaluaciones de lo que el cliente percibe que ha recibido del vendedor en una
situacion especifica de compra o de uso" (Flint et al., 2002:103).

Otra de las aportaciones del trabajo pionero de Zeithaml (1988) es la consideracion del valor como un
trade-off o balance entre beneficios y costes. Esta es la acepcion mas habitual, aunque como reconoce
Oliver (1999a) se deben distinguir dos grandes corrientes en la conceptuacion del valor: ademas de
ésta que entiende el valor de manera bidireccional, existen aproximaciones unidireccionales cuando el
valor es considerado mas préximo a la calidad o a la utilidad. En palabras de Oliver: "la primera
comprende conceptos de un estimulo sencillo, mientras que la segunda considera dos, como el
término beneficios/sacrificios" (Oliver, 1999a:45). La que adoptamos en este trabajo es la
aproximacion al valor logistico de manera bidireccional, consistente con los parametros y formas de
analisis propuestas en torno al valor del consumidor. Asi, el valor logistico se define como “el
resultado positivo de la evaluacién que realiza el cliente de los beneficios del servicio logistico y sus
costes” (Novack et al., 1995:40). Dicho de otro modo, consideramos que se entrega valor logistico al
satisfacer las expectativas y requisitos del cliente relativos al servicio logistico al menor coste posible
(Novack et al., 1992; Rutner y Langley, 2000).

En ese sentido, el aumento de los beneficios para el cliente y la reduccién de los costes asociados o
sacrificios vinculados al proceso de servicio son el objeto de los esfuerzos de la empresa, que se
centran entonces en ofrecer un servicio de elevado valor (Mentzer et al., 1997; Bititci et al., 2004).
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Como afirman Flint et al. (2005:117): “el servicio logistico crea valor para los clientes porque tiene
un impacto potencial sobre los beneficios y sacrificios percibidos por el cliente en su evaluacién
global de valor™. Otros autores como Williams et al. (1997) ponen en el mas alto lugar a la logistica
en la creacion de valor afirmando que la integracion de la funcion logistica dentro de la estrategia
corporativa de la empresa, ofrece una oportunidad mayor de aumentar el valor entregado al cliente que
cualquier otro proceso de gestion.

No obstante, la gestion estratégica de la funcion logistica no es tarea fécil, y el incremento de valor
tendrd su raiz en la habilidad de la empresa para integrar con éxito los procesos operacionales basicos
y generar un servicio diferenciado (Craighead et al., 2007). Para facilitar y comprender este proceso,
Langley y Holcomb (1992) formulan cuatro supuestos bésicos a considerar: (1) La logistica debe
representar un proceso estratégico fuertemente interrelacionado con otros procesos estratégicos
basicos en la gestion empresarial; (2) La logistica debe proporcionar grandes oportunidades para
generar valor para los clientes. Para ello, es bésica la articulacion de medidas de colaboracién con los
proveedores y los intermediarios comerciales asi como la satisfaccion de las necesidades de los
clientes tanto internos como externos; (3) La logistica debe estar bien posicionada para obtener
ventajas de los nuevos procesos estratégicos de gestion; (4) Las empresas deben aplicar las nuevas
herramientas en materia logistica que permiten generar valor logistico, tales como: la calidad del
servicio logistico, o la colaboracion con proveedores y clientes. En sintesis, se apunta que en la gestion
de la relacion entre proveedores y clientes, la calidad del servicio logistico y los sacrificios, se
muestran como variables que contribuyen a la formacion del valor logistico.

2.1. Antecedentes del valor logistico

Las aportaciones mas recientes en materia logistica estan orientadas principalmente a la gestion de las
relaciones entre los miembros del canal con el fin de poder aumentar el valor ofrecido al cliente final
(Bowersox et al., 2006; Ballou, 2007; Kumar et al., 2009). De tal forma, que consideramos los
beneficios obtenidos de la intensificacion de las relaciones entre los miembros del canal de suministro
y, en especial, entre proveedor y cliente como el primer antecedente directo del valor logistico
(Langley y Holcomb, 1992; Mentzer, 1993; Novack et al., 1995; Rutner y Langley, 2000; Servera et
al., 2008). La literatura establece una relacion directa y positiva entre los beneficios derivados de la
gestion de la relacién y el valor logistico. Se recogen, no solo los beneficios logisticos derivados de la
integracion de la gestion de las actividades logisticas de los diferentes miembros del canal (Tian et al.,
2008), sino también los beneficios derivados del desarrollo de sistemas de interaccion, coordinacion y
sincronizacion entre todos los miembros del canal (Chen y Dwivedi, 2007), que garanticen el
cumplimiento del objetivo principal del mismo: satisfacer las necesidades del consumidor final en
cuanto a las utilidades de forma, lugar, tiempo y posesion (Mentzer, 1993) y obtener su satisfaccion y
lealtad (Rauyruen y Miller, 2007). Dentro de esta variable, el andlisis de la literatura nos permite
identificar diferentes componentes como: la confianza (Kent y Mentzer, 2003; Zabkar y Makovec,
2004), el compromiso (Rinehart et al., 2004), la colaboracion (Min y Mentzer, 2000; Mentzer et al.,
2004), la flexibilidad (Lusch y Brown, 1996; Rutner y Langley, 2000) o la relacion personal entre el
proveedor y el cliente (Rutner y Langley, 2000; Nicholson et al., 2001). Ademas de esta relacion, la
literatura establece también la influencia de los beneficios de la relacion sobre la calidad del servicio
logistico (Larson y Kulchitsky, 2000; Kent y Mentzer, 2003; Zineldin, 2004) y sobre el sacrificio
(Zineldin, 2004). Todo ello permite establecer las siguientes hip6tesis de investigacion:

H;: El aumento de los beneficios derivados de la intensificacion de la relacion dara lugar a una
mayor calidad del servicio logistico.

H,: El aumento de los beneficios derivados de la intensificacion de la relaciéon incide directa y
negativamente sobre los sacrificios.

Hs: El aumento de los beneficios derivados de la intensificacion de la relacién incide directa y
positivamente sobre el valor logistico.

En segundo lugar, la revision de la literatura nos permite identificar la calidad del servicio logistico
como antecedente directo del valor logistico. La relacién entre la calidad y el valor ha sido
ampliamente contrastada tanto desde el &mbito de la logistica (Novack et al., 1994; Parasuraman y
Grewal, 2000; Rutner y Langley, 2000; Zineldin, 2004; Rahman, 2006; Rafid, y Jaafar, 2007), como
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desde el cuerpo tedrico de “valor percibido” (Zeithaml, 1988; Oliver, 1999b; Sweeney y Soutar, 2001;
Zeithaml y Bitner, 2002).

Por otra parte, desde un enfoque basado en el comportamiento del consumidor, al evaluar las
relaciones estructurales entre los constructos perceptuales, varios trabajos de décadas anteriores han
estudiado la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccién. Basandonos en este debate
conceptual, el andlisis de estos vinculos ha sido uno de los tdpicos de estudio mas relevantes durante la
década de los 90 y la del 2000 dentro de la literatura de servicios (e.g.: Oliver, 1999a; Cronin et al.,
2000; Brady et al., 2002). En el estado del arte sobre la investigacion en valor realizada por Gallarza et
al. (2011), se ofrece informacion detallada de las proposiciones anteriores a través de una figura que
presenta los posibles vinculos entre las percepciones conductuales del consumidor. De acuerdo con
esta revision la propuesta calidad-valor-satisfaccion-intencion conductual es el método méas comun,
donde el valor se considera un elemento central entre la calidad del servicio y la satisfaccion (véase,
entre otros, Chiou, 2004; Yang y Peterson, 2004; Grace y O"Cass, 2005; Lin et al., 2005; Gallarza y
Gil, 2006; Chen y Tsai, 2007; Hutchinson et al., 2009; Gallarza et al., 2009).

No obstante, la literatura no es unanime respecto a la cuestion de si esta cadena de efectos puede tener
algun vinculo adicional entre constructos. En este sentido, una aproximacion posible seria considerar
gue la satisfaccién sea un elemento central de la red de relaciones, que reciba efectos tanto de la
calidad de servicio como del valor. En el trabajo de Cronin et al. (2000), en el que se testan modelos
competitivos sobre los mismos datos, este tipo de aproximacion es llamada “Modelo de Satisfaccion”
en contraposicion al llamado “Modelo de Valor” donde el valor es un componente central que es
antecedente a la vez de la Satisfaccién y de la Calidad de Servicio.

Otros trabajos anteriores han considerado también este vinculo adicional en la cadena de efectos
Calidad-Valor-Satisfaccion-Lealtad: la calidad de servicio es antecedente simultaneamente del valor y
de la satisfaccion (e.g. Fornell et al., 1996; Sirohi, 1998; Oh, 1999; Tam, 2000; Um et al., 2006; Hu et
al., 2009), o en los que la Satisfaccion se convierte en un constructo central, con dos antecedentes
principales y una consecuencia en la intencién de un comportamiento de lealtad.

En realidad, en este trabajo apostamos por la importancia del valor como un objetivo estratégico para
cualquier compafiia, pero sin perder de vista como la calidad de servicio es también un determinante
de la satisfaccion.

Esta aproximacion combinada, en el entorno particular de un encuentro de business-to-business como
el gue nos ocupa, nos permite aportar apoyo empirico a una cadena de efectos entre la calidad de
servicio, el valor logistico, la satisfaccion del cliente y su comportamiento de lealtad, sin desmerecer el
importante efecto de la calidad sobre la satisfaccion en los entornos industriales (Bienstock et al.,
1997; Mentzer et al., 1999).

Asi pues, en consonancia con la revisién de la literatura sobre valor percibido y dentro de esta
aproximaciéon combinada, proponemos las siguientes hipotesis:

H4: El aumento de la calidad del servicio logistico tiene un efecto directo y positivo sobre el valor
logistico.

Hs: El aumento de la calidad del servicio logistico tiene un impacto directo y positivo sobre la
satisfaccion.

A fin de delimitar los componentes de medicion de la calidad del servicio logistico hemos identificado
dos modelos principales: Bienstock et al. (1997) y Mentzer et al. (1999). Bienstock et al. (1997), tras
revisar los modelos de medicion de la calidad del servicio, en especial el SEVQUAL, cuestionan la
validez de los mismos en el &mbito de la logistica. Estos autores desarrollan un modelo especifico
denominado PDSQ (Physical Distribution Service Quality), modelo basado en dimensiones de
resultado, en vez de en dimensiones funcionales o de proceso. En el modelo se establecen tres
dimensiones bésicas: la puntualidad, la disponibilidad y la condiciéon o forma. Sobre este modelo,
Mentzer et al. (1999) realizan una nueva propuesta que denominan LSQ (Logistics Service Quality).

A estos modelos hay que afadir aportaciones como la de Novack et al. (1994), quienes identifican
entre otras, variables objetivas tales como: el ciclo del tiempo del pedido, la flexibilidad de los
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sistemas logisticos, la disponibilidad de informacion o la respuesta ante errores. Mas recientemente,
cabe destacar el trabajo de Rutner y Langley (2000) que propone una evaluacién de la calidad del
servicio logistico a través de la puntualidad, la disponibilidad o la condicion correcta del producto a su
llegada al cliente. O el de Stank et al. (2003) quienes ligan la calidad del servicio logistico con el
resultado de dicho servicio distinguiendo entre resultados operacionales y relacionales.

Una vez identificado los antecedentes positivos y teniendo en cuenta la perspectiva trade-off
desarrollada en el &ambito del marketing (p.e. Zeithaml y Bitner, 2002), identificamos los antecedentes
negativos o sacrificios.

Desde el analisis del valor logistico, prima la consideracién del elemento econémico. De tal forma,
gue aportaciones como la de Novack et al. (1994; 1995), Rutner y Langley (2000) o Stank et al. (2003)
identifican como sacrificio principal el precio asociado a la entrega del servicio logistico. Por otra
parte, a la luz de la tradicion de investigacion en torno al valor percibido, y a imagen de la propuesta
de Spireti y Dion (2004), entendemos interesante la consideracion de variables tales como el tiempo
(entendido como tiempo de negociacion), el esfuerzo y la energia, utilizados en la compra de un
producto o servicio por parte del cliente. Siguiendo aportaciones de autores como Kelley (1958),
Brown (1990), Cronin et al. (2000) o Berry et al. (2002), los agrupamos en uno nombrado
conveniencia. De esta forma, proponemos la siguiente hipétesis:

He: El aumento del sacrificio, tanto econémico como de conveniencia, por parte del cliente influye de
forma directa y negativa sobre el valor logistico.

2.2. Consecuencias del valor logistico

Partiendo como marco conceptual de la tradicion de investigacion en torno al valor percibido, el
siguiente paso en la construccién de nuestro modelo le corresponde a la propuesta de variables
consecuencias del valor logistico: las mas habitualmente reconocidas en la literatura son la
satisfaccion y la lealtad (véase p.e. Cronin et al., 2000) que analizan la literatura en la linea de la
cadena de efectos valor-satisfaccion-lealtad).

En la literatura de servicios, la satisfaccion del cliente ha sido un area preferente durante los afios 90,
presentando, al igual que la literatura sobre valor ligeramente posterior, una gran riqueza de
interpretaciones y matices. En toda esta literatura el consenso mas generalizado gira en torno la
comprension de la satisfaccion como un fenémeno ligado a juicios cognitivos y a respuestas de
caracter afectivo. Los primeros corresponden a un proceso mental de evaluacion de una experiencia en
la que intervienen una serie de variables de comparacion; los segundos se identifican con la
manifestacién a través de ciertos sentimientos positivos 0 negativos que se generan cOmo
consecuencia de la evaluacion. La combinacion de estas dos naturalezas es para muchos una
caracteristica inherente de la satisfaccion asumiendo asi que la satisfaccién es una respuesta afectiva
gue procede de un juicio cognitivo (Giese y Cote, 2000; Yu y Dean, 2001). Otra de sus
particularidades en su delimitacion conceptual respecto de otras evaluaciones es que la satisfaccion
puede interpretarse desde el punto de vista de una transaccion especifica o también desde una vision
acumulativa (Boulding et al., 1993). Aunque son mas numerosas las aproximaciones en la literatura
que adoptan el primer enfoque (Giese y Cote, 2000), importantes aportaciones como la de Fornell et
al. (1996) o Anderson et al. (1994) consideran la satisfaccion como una evaluacion global realizada
sobre la experiencia de consumo en un tiempo dilatado o sobre un conjunto de experiencias del mismo
tipo.

Para nuestro trabajo, apoyandonos en otros autores (p.e.: Novack et al., 1992; Novack et al., 1994;
Stank et al., 1998; Mentzer et al., 2001; Eggert y Ulaga, 2002; Servera et al., 2008), la satisfaccion es
analizada como una consecuencia de la generacion de valor, de manera que la gestion de la funcion
logistica orientada hacia la generacion de valor se traduce en un aumento en la satisfaccion del cliente
(Novack et al., 1992). Este postulado nos permite proponer la siguiente hipotesis:

H-: El aumento del valor logistico incide directa y positivamente sobre la satisfaccion del cliente.

Al final de la cadena de efectos, introducimos la lealtad del cliente, que ha sido concebida como el
“sine qua non de una estrategia de negocios efectiva” (Heskett, 2002: 355). De este modo, la entrega
de valor y la consecucidn de la satisfaccion pueden ser la base sobre la que apoyar el desarrollo de una



relacion con el cliente, pudiéndose hablar de una red conceptual valor-satisfaccion-lealtad.
Académicos y profesionales comparten la vision de que la lealtad y la satisfaccion estan vinculadas
inevitablemente. No obstante, esta relacion puede ser asimétrica, puesto que aunque los consumidores
leales estan habitualmente satisfechos, la satisfaccion no se traslada universalmente en lealtad (Oliver,
1999b).

Quiza la clave de esta posible dualidad de efectos esta en la naturaleza misma del concepto lealtad:
cuando la lealtad se utiliza como sindnimo de retencion del cliente se resume la lealtad a un
comportamiento repetitivo: por ejemplo en la afirmacion "un cliente que continua comprando es un
cliente fiel" (Buttle y Burton, 2002:218). Otra perspectiva mas completa seria la que considera que la
lealtad del cliente tiene un componente afectivo en el que los sentimientos tienen su lugar. En
resumen, conceptualmente, la investigacion en torno a la lealtad se ha desarrollado desde una
perspectiva bien de comportamiento efectivo y manifiesto que implica compra/consumo repetido, o
bien, como una actitud (Dick y Basu, 1994; De Ruyter et al., 1998; Oliver, 1999b).

Esta dualidad en la comprension de la lealtad tiene su contrapartida en la literatura empirica a través
de la propuesta de distintas medidas. En el enfoque conductual, la lealtad se entiende como el grado de
repeticion de compra por parte del cliente frente a un proveedor de servicio; algunas medidas tipicas
sobre las que se apoya son la tasa de recompra, las pautas de compra en un periodo de tiempo, etc.
(Martinez-Ribes et al., 1999). Las medidas mas prdximas a la perspectiva afectiva son del orden de:
intenciones de frecuentar a un proveedor de servicio, seguir comprando el mismo tipo de servicio o
marca en el futuro, la recomendacién, etc.. Esta Gltima forma de aproximacién a la medida de la
lealtad ha tenido una notable aceptacion a partir de la propuesta de Zeithaml et al. (1996).
Especificamente en el contexto de la logistica, distintas contribuciones van en esa linea (Daugherty et
al., 1998; Stank et al., 2003; Gil et al., 2008; Servera et al., 2008), apoyando también la influencia
directa y positiva de la satisfaccion sobre la lealtad. Estas conclusiones nos permiten definir la
siguiente hipdtesis de investigacion:

Hg: A mayor nivel de satisfaccion del cliente mayor nivel de lealtad.

La propuesta de la figura 1 resume el modelo que pretendemos analizar, en el que se contemplan los
antecedentes y consecuencias enunciados hasta ahora.

FIGURA 1
Modelo a investigar

Beneficios
Relacion

Calidad del
Servicio
Logistico

Lealtad

3. Metodologia de investigacion y analisis de datos

A fin de verificar las hipotesis propuestas desarrollamos un cuestionario estructurado como medio de
recogida de la informacion. Dicho cuestionario se pasé a una muestra de empresas que tenian un cierto
nivel de desarrollo de la funcion logistica en la empresa, entendiendo que éstas serian las mas
adecuadas para medir el valor logistico y sus consecuencias. Siguiendo estudios similares (Novack et
al., 1995; Rutner y Langley, 2000; Stank et al., 2001), utilizamos la pertenencia a una institucion de
reconocido prestigio en el &mbito logistico como indicador de dicho desarrollo de la funcion logistica
en la empresa. Finalmente definimos una muestra inicial de 455 empresas obteniendo un total de 194
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cuestionarios validos, lo que supone un indice de respuesta de 43%, ratio superior a estudios similares.
Antes del pase del cuestionario éste fue sometido a una revision por parte de expertos tanto
académicos como del ambito de la empresa. Procediendo a realizar un pase piloto a 10 empresas.

Un primer andlisis descriptivo de la muestra nos permite caracterizar ésta como empresas de tamafio
medio y grande con una media de facturacién de 32 millones de euros y unos 200 empleados. En
cuanto al sector de las mismas el 16,7% pertenecen al metal, el 11,5% al mueble, el 10,5% al sector de
la alimentacion y otro 10% al sector ceramico.

3.1. Andlisis de las escalas de medida propuestas.

El analisis realizado con el objetivo de validar la escala multidimensional, presentado en las Tablas 1y
2, ha sido el siguiente: estimacion del modelo estructural, mediante PLS, correlaciones entre los
constructos, coeficientes alpha de Cronbach, la varianza media extraida (AVE), test de fiabilidad, y
correlaciones entre cada indicador con su constructo (loadings) y con los demas constructos (loadings
cruzados).

TABLA1
Correlaciones inter-constructos: test de consistencia y fiabilidad
Alfa de Composite
Cronbach Relia%ility AVE RB |LSQ |Sacr [LV |Sat |Loy
0.939 0.945 0.661 | Beneficios de la relacion (RB) 0.813
0.865 0.892 0.692 | Calidad del servicio logistico (LSQ) | 0.636 | 0.832
0.859 0.898 0.798 | Sacrificios (Sacr) 0.702 | 0.583|0.893
0.882 0.902 | 0.656 | Valor logistico (LV) 0.516|0.497|0.390 | 0.810
0.843 0.927 | 0.930 | Satisfaccion (Sat) 0.522|0.714 | 0.446 | 0.460 | 0.964
0.852 0.894 |0.790 | Lealtad (Loy) 0.554|0.582]0.376 | 0.302 | 0.725| 0.889

En la Tabla 1 se observa que los coeficientes alpha de Cronbach para los constructos son
suficientemente elevados, superando todos ellos el umbral 0,70 (Nunnally, 1978), siendo el minimo
igual a 0,843, para el constructo Satisfaccion. La fiabilidad compuesta, que es una medida mas precisa
de la fiabilidad, al no asumir que todos los indicadores tienen el mismo peso en la construccion del
constructo, es incluso mayor, adoptando para todos los constructos valores superiores a 0,89. En la
Tabla 1 también se muestra el promedio de la varianza extraida (media de la varianza explicada de los
indicadores, por el constructo que los resume), asi como las correlaciones entre los constructos. Al
comparar la raiz cuadrada del AVE (elementos en la diagonal en la Tabla 1), con las correlaciones
entre los constructos (elementos fuera de la diagonal en la Tabla 1, que resumen la asociacion entre los
diferentes constructos) comprobamos que cada constructo estd méas relacionado con sus medidas que
con los demas constructos. Ademas se debe notar que todos los constructos tienen un AVE cuyo valor
supera el umbral 0,50 recomendado (Fornell y Larcker, 1981; Chin, 1998).

TABLA?2
Correlaciones entre los indicadores y los constructos
RB |LSQ |Sacr| LV | Sat | Loy RB |LSQ | Sacr | LV | Sat | Loy

RB1 |0.71]0.50|0.47|0.29]|0.50|0.56 | |Sacrl|0.66| 0.59 | 0.81 |0.41]0.49| 0.34
RB2 |0.70]0.46 {0.45|0.31]|0.39|0.42| |Sacr2|0.49|0.52 | 0.74 |0.23]0.41| 0.35
RB3 |0.63]0.440.41|0.33|0.26|0.18| |Sacr3|0.57|0.42 | 0.84 |0.31]0.25| 0.25
RB4 |0.73]0.48 |0.47|0.37]0.42|0.49| | Sacr4|0.55]|0.43 | 0.81 |0.23]0.36| 0.36
RB5 |0.65]0.43 0.35|0.36|0.49|0.55| | Sacr5|0.50| 0.35| 0.78 |0.33]0.25| 0.21
RB6 |0.46]0.15]0.22 0.36/0.21]0.35| |LV1 |0.44]|0.39 | 0.36 |0.61]0.48| 0.34
RB7 |0.75]/0.35[0.44/0.44|0.30(0.35| |LV2 |0.42]|0.34]|0.29 |10.76]0.26| 0.15
RB8 |0.74]0.430.50|0.29]/0.36/0.40| |LV3 |0.29]|0.35]| 0.32 |0.57]0.39| 0.26
RB9 |0.72]10.35[0.41/0.32|0.34|0.46| |LV4 |0.37]|0.33 | 0.36 |0.59]0.28 | 0.08
RB10 |0.63]0.51 | 0.430.30|0.43]0.38| |LV5 |0.27]|0.26 | 0.24 |0.62]0.20| 0.07
RB11 |0.78]0.39 | 0.48 |0.33]0.28|0.35| |LV6 |0.28]0.25| 0.24 |0.65|0.10|-0.04
RB12 |0.71] 0.56 [ 0.53 |0.29]0.44]0.49| |LV7 |0.34]|0.37|0.23 |10.82]0.25| 0.17
RB13 |0.60]0.39 | 0.33 |0.25]0.40(0.60| |LV8 |0.33]|0.26 | 0.19 |0.72]0.25| 0.23
RB14 |0.74]0.44 | 0.52 |0.44]0.34|0.27| |LV9 |0.29]|0.31 | 0.15|0.67]0.34| 0.30
RB15 |0.64|0.49 | 0.61 |0.42|0.44|0.27| |LV10|0.15]| 0.13 | -0.05]|0.49]0.28 | 0.25
RB16 |0.61]0.47 | 0.50 | 0.28]0.39]0.50 | |LV11|0.32]|0.29 | 0.22 |0.70]0.19)| 0.05




RB17 |0.74]0.48 | 0.63 |0.37]0.29/0.31| |LV12|0.40]|0.43 | 0.31 |0.68]0.36| 0.29
RB18 |0.65]0.49 | 0.56 |0.37]0.41|0.38| |Satl |0.48|0.68 | 0.41 |0.53]0.93| 0.61
RB19 |0.58 ] 0.22 | 0.36 |0.43]0.18|0.14| |Sat2 |0.49]|0.65| 0.41 |0.33]0.93| 0.74
RB20 |0.69]0.42 | 0.60 | 0.36|0.25]0.24| | Loyl |0.52]| 0.54 | 0.31 |0.25]0.62 | 0.81
RB21 |0.53]0.31 | 0.36 |0.29]0.15]0.23| |Loy2 |0.45]|0.55| 0.35 |0.46|0.68 | 0.74
RB22 |0.55] 0.36 | 0.38 | 0.39]0.27 | 0.24 | |Loy3 |0.48]|0.46 | 0.47 |0.21]0.38 | 0.64
LSQ1|0.57|0.67 | 0.48 |0.25]0.47|0.45| |Loy4 |0.39]0.40 | 0.21 |0.14|0.58 | 0.89
LSQ2[0.53|0.730.38|0.36]0.47|0.43| |Loy5 |0.38]0.35| 0.19 |0.10|0.55]| 0.87
LSQ3[0.39|0.71 | 0.41 /10.40|0.41 |0.27
LSQ4|0.36| 0.65 | 0.34 10.39]0.43|0.39
LSQ5|0.58|0.73 | 0.52/0.39|0.54 0.48
LSQ6|0.30| 0.66 | 0.37 | 0.27 | 0.55 | 0.47
LSQ7|0.26| 0.67 | 0.35/0.33|0.57 | 0.40
LSQ8|0.41|0.70 | 0.41 | 0.37]0.51|0.35
LSQ9|0.46|0.70 | 0.35/0.35]0.52|0.37

En la Tabla 2 se muestran las correlaciones de cada indicador con su constructo (loadings) y con los
demas constructos (loadings cruzados). Pese a que se pueden apreciar algunos loadings cruzados
elevados, todos los indicadores cargan méas sobre su propio constructo que sobre los otros constructos
y todos los constructos comparten més varianza con sus indicadores que con los deméas constructos.

3.2. Modelo Estructural

En la Figura 2 se muestra una descripcion grafica del resultado de estimar el modelo
propuesto con el método PLS. Todos los coeficientes han resultado significativos, excepto
uno (el coeficiente entre Sacrificio y Valor Logistico). EI modelo explica el 40,5% de la
varianza en Calidad del Servicio Logistico, el 49,2% de la varianza en Sacrificios, el 31,4%
de la varianza en Valor Logistico, el 52,4% de la varianza en Satisfaccion, y el 52,6% de la
varianza en Lealtad.

FIGURA 2
Resultados del Modelo Propuesto
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Los resultados mostrados en la Figura 2 respaldan, por tanto, la mayoria de las hipdtesis
presentadas en el modelo propuesto. De tal forma, que se confirma que la intensificacion de la
relacion entre proveedor y cliente mejora la calidad del servicio cliente y genera una mayor
percepcién de valor logistico. Ademas, también se demuestra que la calidad del servicio
logistico influye de forma positiva y directa tanto sobre el valor como sobre la satisfaccion
confirmandose asi el objetivo principal del estudio. Por Gltimo, el trabajo también confirma la
cadena de consecuencias valor-satisfaccion-lealtad en linea con numerosas aportaciones en la
literatura.
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En la Tabla 3 se muestran los coeficientes estimados del modelo estructural, junto a los
intervalos de confianza correspondientes. Los extremos de los intervalos de confianza (los
percentiles P,5 y Pg75) se han estimado mediante bootstrap (Efrom y Tibshirani, 1993),
tomando 1.000 muestras con reemplazamiento, formadas por 194 individuos de la muestra
original. En la Tabla 3 también se muestra el p-value correspondiente a cada coeficiente
estimado, pudiendo apreciar que el coeficiente entre Sacrificios y Valor Logistico es el Unico
que no es estadisticamente significativo. Si que existe una relacion negativa entre ambos
constructos pero no es significativa. Esto se puede deber, en gran medida, a que parte del
sacrificio quede recogido en la variable calidad del servicio logistico. En especial el sacrificio
no econdmico denominado conveniencia (tiempo, esfuerzo y energia).

TABLA 3
Coeficientes estimados del modelo estructural y sus intervalos de confianza
De A Estim P,s Pg7 5 p-value
Beneficios de la Relacion Calidad del Servicio Logistico 0,636 0,552 0,717 <0,0001
Beneficios de la Relacion Sacrificios 0,702 0,627 0,776 <0,0001
Beneficios de la Relacion Valor Logistico 0,347 0,156 0,525 0,0004
Calidad del Servicio Logistico | Valor Logistico 0,289 0,136 0,444 0,0002
Calidad del Servicio Logistico | Satisfaccion 0,645 0,546 0,730 <0,0001
Sacrificios Valor Logistico -0,022| -0,186 0,176 0,8903
Valor Logistico Satisfaccion 0,139 0,026 0,249 0,0107
Satisfaccion Lealtad 0,725 0,666 0,783 <0,0001

En la Tabla 4 se muestra, para cada constructo enddgeno, el porcentaje de varianza explicada
del mismo (R?), junto al intervalo de confianza bootstrap correspondiente. El analisis de estos
porcentajes muestra la robustez de la cadena Valor Logistico-Satisfaccion-Lealtad: la varianza
de los constructos Satisfaccion y Lealtad esta explicada en mas de un 50% por sus
antecedentes. Los demas constructos enddgenos también muestran altos valores para sus
coeficientes R lo que puede ser interpretado como un refuerzo de los vinculos propuestos en
en nuestro modelo.

TABLA 4
Varianza explicada (R?) para cada constructo endégeno y su intervalo de confianza

Constructo R? P2s Po7s

Calidad del Servicio

Loistico 40,51% | 30,48% | 51,37%

Sacrificios 49,24% | 39,33% | 60,21%

Valor Logisico 31,43% | 21,49% | 46,04%

Satisfaccion 52,44% | 44,38% | 60,80%

Lealtad 52,62% | 44,31% | 61,25%

4. Conclusiones

En el presente trabajo planteamos una aproximacion particular al concepto de calidad del
servico logistico en su relacion con el valor y la satisfaccion. Los modelos tradicionales
presentan la calidad del servicio como una antecedente positivo del valor y a su vez éste
constituye un antecedente de la satisfaccion. Siendo, por tanto, el valor el elemento central
entre calidad de servicio y satisfaccion (Yang y Peterson, 2004; Grace y O"Cass, 2005; Lin et al.,
2005; Chen y Tsai, 2007; Hutchinson et al., 2009; Gallarza et al., 2009). Sin embargo, otros trabajos
plantean la existencia de posibles vinculos adicionales. Entre ellos, algunos trabajos platean la
posibilidad de que la calidad de servicio influya de forma directa tanto sobre el valor
percibido como sobre la satisfaccion del cliente (e.g. Fornell et al, 1996; Sirohi, 1998; Oh, 1999;
Tam, 2000; Um et al., 2006; Hu et al., 2009). De esta forma, en nuestro trabajo apostamos por la
importancia del valor como un objetivo estratégico para cualquier compafia, pero sin perder de vista




como la Calidad de Servicio es también un determinante de la satisfaccion. Esta aproximacion
combinada, en el entorno particular de un encuentro business-to-business como el que nos ocupa, nos
permite suministrar apoyo empirico a una cadena de efectos entre la Calidad de Servicio, el Valor
logistico, la satisfaccion del Cliente y su comportamiento de Lealtad, sin desmerecer el importante
efecto de la Calidad sobre la Satisfaccion en los entornos industriales (Bienstock et al, 1997; Mentzer
etal., 1999).

Ademas de la calidad de servicio, nuestro modelo plantea otro antecedente positivo del valor (los
beneficios derivados de la relacion entre empresas) y uno negativo (el coste tanto econémico como de
tiempo, esfuerzo y energia). Finalizando la cadena de consecuencias con la influencia de la
satisfaccion sobre la lealtad.

Tras el trabajo empirico realizado en 194 empresas con elevado desarrollo logistico, se han
confirmado las hipdtesis propuestas. En especial la referente a la influencia de la calidad del servicio
logistico tanto sobre el valor logistico como sobre la satisfaccion. Y la cadena valor-satisfaccion-
lealtad. Reafirmando asi la importancia del valor logistico y de la calidad del servicio logistico en la
competitividad de la empresa. Sin embargo la influencia negativa del sacrificio sobre el valor logistico
no ha dado valores significativos. Esta falta de significatividad se puede deber en gran parte a que el
efecto de los sacrificios, sobre todo los no monetarios, estan descontados dentro de la variable calidad
de servicio. Es decir, dicha variable recoge aspectos como la puntualidad o la frecuencia de entrega
que en el fondo son mediciones en positivo de la conveniencia. En cuanto al coste econémico supone
una contraprestacién que se interpreta en muchos casos como un requisito necesario para obtener un
producto o servicio, mas aln en mercado organizacionales, de forma que no se interpreta como un
sacrificio sino como el pago normal por el servicio recibido. Esta falta de significatividad también ha
sido observada en otros trabajos realizados en el ambito del turismo (Gallarza y Gil, 2006) o en el
ambito del voluntariado en mega eventos (Gallarza et al., 2010).

Estos resultados permiten establecer una serie de recomendaciones para gestion de las empresas,
basadas fundamentalmente en la mejora de la calidad del servicio logistico ofrecido a sus clientes. Ya
gue, como hemos demostrado, un servicio logistico de calidad permite generar mayor valor para el
cliente al tiempo que aumenta la satisfaccion de los mismos. También resulta interesante fortalecer las
relaciones entre proveedor y cliente buscando férmulas de colaboracion win to win en las que las
empresas desarrollen competencias conjuntas, siendo la logistica un area en la que dichas acciones
pueden ofrecer mejores resultados.

Por ultimo, en cuanto a futuras lineas de investigacion consideramos que puede ser relevante
profundizar en el concepto de conveniencia entendido como eficacia. En este sentido, puede ser
relevante la utilizacion de modelos competitivos testados en diferentes estructuras de relaciones entre
los antecedentes y consecuencias del valor logistico. De acuerdo con los resultados, serian necesarios
nuevos trabajos que nos permitan profundizaren los costes y sacrificios que influyen en el valor
logistico y establecer la vinculacién entre los mismos. El interés de los investigadores durante las
Gltimas décadas se ha centrado principalmente en el analisis de la cadena de resultados valor-
satisfaccion-lealtad, quedando un pequefio vacio en la investigacion sobre los antecedentes. En este
sentido, seria interesante investigar los antecedentes en especial los negativos.
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Apéndice

Escalas de medida utilizadas:

ESCALA PARA EVALUAR LOS BENEFICIOS DERIVADOS DE LA RELACION

AUTORES ITEMS
c . La relacion con este proveedor es algo con lo que estamos muy comprometidos RB1
ompromiso La relacion con este proveedor es muy importante para nuestra empresa RB2

Adaptado de: Morgan y Hunt

(1994); Knemeyer (2003) La' relacion con _este proyez_ador es algo que mi empresa intepta mantene'r,a largo plazo RB3

Mi empresa realiza el maximo esfuerzo para mantener y cuidar la relacion con este proveedor RB4

B Mi empresa integra las operaciones con este proveedor buscando el mayor beneficio conjunto RB5
Colaboracion, adaptado de  |\i " empresa ha desarrollado gufas para el desarrollo, mantenimiento y seguimiento de Id

Goldsby y Stank (2000) |rejacién con el proveedor RB6

La relacion con el proveedor se desarrolla bajo los principios de compartir riesgos y beneficios RB7
Incluso cuando nos da una explicacién inapropiada, tenemos la seguridad de que el proveedor

lesta diciendo la verdad RB8
Este proveedor nos ha dado con frecuencia informacion que se ha comprobado posteriormente]
. RB9
Confianza que era correcta
Este proveedor mantiene normalmente las promesas que nos hace RB10
Adaptado de Kumar et al. - - —
. ISiempre que nos asesora sobre cuestiones de nuestra empresa, nos aporta toda su experiencia RB11
(1995); Maraver (2002) - - - -
Mi empresa sabe que este proveedor es sincero y digno de confianza RB12
)Aunque cambiaran las circunstancias, creemos que este proveedor esté dispuesto a ofrecernos RB13

lasistencia y apoyo
Cuando tomamos decisiones importantes, este proveedor se preocupa por nuestro bienestar RB14

Esta relacién ha mejorado nuestro sistema logistico RB15

Beneficios logisticos Adaptado [Esta relacion ha reducido nuestro riesgo RB16
de Knemeyer (2003) Esta relacion ha mejorado nuestra disponibilidad de productos y servicios RB17

Esta relacién ha mejorado el nivel de servicio recibido RB18

Esta relacion ha permitido expandir nuestra cobertura geografica RB19

Flexibilidad Adaptado de Lusch Somos flexibles en la relacién con este proveedor RB20
y Brown (1996) Ante circunstancias imprevistas, aceptamos realizar cambios en lo acordado con el proveedor RB21
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Relacion personal

Adaptado de Nicholson et al. [Siento tanta simpatia por este proveedor como por otras personas de mi entorno RB22
(2001)
ESCALA PARA EVALUAR LA CALIDAD DEL SERVICIO LOGISTICO
AUTORES ITEMS
Los conocimientos y experiencia del personal de este proveedor son adecuados LSQ1
La informacion relativa al pedido esté disponible y es adecuada para su finalidad LSQ2
El proceso de solicitud de pedidos es efectivo y fécil de usar LSQ3
Los productos enviados cumplen con los requisitos técnicos LSQ4
Adaptado Mentzer et al. (1999)[Si surge algun problema se soluciona de forma satisfactoria LSQ5
El tiempo entre la realizacion y recepcién del pedido es corto LSQ6
Los pedidos llegan en la fecha prometida LSQ7
Los pedidos no servidos en fecha se entregan, posteriormente, con rapidez LSQ8
El proveedor realiza de forma eficaz la gestion logistica de las devoluciones de productos LSQ9
(logistica inversa)
ESCALA PARA EVALUAR LOS SACRIFICIOS
AUTORES ITEMS
Sacrificio Este proveedor me quita problemas Sacrl
Adaptado de Dodds et al.  [Se requiere poco esfuerzo y energia para comprar a este proveedor Sacr2
(1991); Cronin et al. (2000); [El producto que nos suministra el proveedor vale lo que cuesta Sacr3
Berry et al. (2002); Baker et al. |Considero el producto del proveedor como una buena compra Sacr3
(2002); Petrick (2002)  [EI precio pagado por el producto es aceptable Sacrd
ESCALA PARA EVALUAR EL VALOR LOGISTICO
AUTOR ITEMS
Este proveedor nos ofrece més servicio logistico del necesario LV1
La mejora del servicio logistico es una alta prioridad en nuestra empresa LV2
IAumentamos los pedidos cuando el nivel de servicio logistico ofrecido es igual o superior af LV3
nuestras expectativas
Comunicamos al proveedor que el servicio logistico ha excedido nuestras expectativas LV4
Intentamos constantemente reducir el coste logistico total LV5
IAlcanzar la productividad a través de la calidad del servicio logistico es critico para el éxito de LV6
Adaptado de Novack et al nuestro negocio
(1995; 1996) " |Estamos constantemente intentando incrementar el nivel de servicio logistico global LV7
' La alta direccion de la empresa es consciente del impacto sobre las ventas de los cambios en el Lv8
nivel de servicio logistico
Medimos y cuantificamos los elementos del servicio logistico LV9
Podemos expresar en euros el valor de las mediciones de la calidad logistica LV10
La alta direccion de la empresa es consciente de las implicaciones en el coste de los cambios en| LV11
el servicio logistico
De cara a nuestros clientes, la logistica afiade valor a nuestra empresa y le provee de un LV12
entaja competitiva ai
ESCALA PARA EVALUAR LA SATISFACCION
AUTOR ITEMS
Estamos satisfechos con el servicio logistico ofrecido por el proveedor Satl
Adaptado de Daugherty et al. g P P
(1998). Nosotros deseariamos que el resto de nuestros proveedores fueran como éste Sat2
ESCALA PARA EVALUAR LA LEALTAD
AUTOR ITEMS
Considero a este proveedor como primera opcién cuando necesitamos productos o servicios que Lovl
el puede ofrecerme Y
. ISiendo el resto de elementos iguales (precio, producto, calidad, etc.), nosotros intentamos|
(1§gg§)-ta|3d:udﬁ ezrte'tgﬁr;ll ?;géS) comprar a ese proveedor por su mejor servicio logistico Loy2
’ gherty ' Mi empresa aumentard el volumen de negocio con este proveedor los préximos afios Loy3
Hablo bien de este proveedor a otras empresas o0 profesionales Loy4
Recomiendo a este proveedor a quien me pide consejo Loy5
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