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Resumen: En un entorno econémico cada vez mas competitivo y dindmico el establecimiento, desarrollo y mante-
nimiento de relaciones duraderas entre proveedores y clientes adquiere gran importancia para ambos agentes y re-
presenta una importante fuente de ventajas competitivas para aquellas empresas capaces de gestionarlas adecua-
damente. Tomando como referencia el punto de vista del cliente, consideramos que para éste es importante poder
trabajar siempre con un grupo de proveedores que hayan demostrado su capacidad para adaptarse a sus necesi-
dades especificas y reducir, de este modo, el nivel de incertidumbre asociado a su funcién de aprovisionamiento.
Este trabajo, tomando como marco de referencia el sector vinicola espafiol, analiza la importancia que tienen de-
terminados factores en la orientacién a largo plazo de estas relaciones

Palabras clave: Relacion / Orientacion a largo plazo / Proveedor / Satisfaccion / Compromiso / Confianza / Colabo-
racion / Comunicacion.

Determinants of Long-term Orientation of Firm-Suppliers Relationships: An Empirical

Analysis within the Spanish Winery Sector

Abstract: In a dynamic and competitive economic context, to establish and to develop long-term relationships with
customers and suppliers is understood as an important competitive advantages tool. Taking as reference the cus-
tomer’s point of view, maintaining stable relationships with capable suppliers contributes to increase performance
and satisfaction and to decrease uncertainty in its supply function.

Analysing the Spanish winery sector, this paper considers the importance of several factors for the long-term orien-
tation of supply relationships
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Communication.

INTRODUCCION

La orientacién a largo plazo de las relaciones
comerciales, tanto con los proveedores como con
los clientes, se ha convertido en la referencia ba-
sica para muchos de los responsables de la
gestion de empresas. La intencion de estos agen-
tes econdmicos es la creacion y entrega de valor
positivo para que a todas las partes involu-
cradas les resulte interesante mantener y fortale-
cer los vinculos relacionales de cara a obtener
mejores resultados (Bello et al., 1999; Barroso y
Martin, 2000; Gronroos, 2000; Kothandaraman y
Wilson, 2001; Sharma et al., 2001; Walter et al.,
2001; Leek et al., 2003). La satisfaccion y leal-
tad del comprador se convierten en los elemen-
tos claves para los proveedores y, junto con la
rentabilidad, garantizan el interés relacional mu-
tuo y su continuidad temporal. Paralelamente,
para las empresas resulta interesante mante-
ner relaciones de aprovisionamiento duraderas
con aquellos proveedores que hayan demos-
trado capacidad de adaptacion a sus necesida-
des.

De este modo las relaciones se convierten en
una fuente de ventaja competitiva mutuamente
beneficiosa (Walter et al., 2003), sostenible y
defendible (Turnbull y Wilson, 1989; Bello et
al., 1999) para aquellas empresas capaces de
gestionarlas adecuadamente, interna o externa-
mente (Garcia, Sanzo y Trespalacios, 2004). La
orientacion a largo plazo de las relaciones de in-
tercambio representa el camino mas atractivo pa-
ra atraer y mantener satisfecha a la otra parte,
siendo tanto méas importante cuanto mayor valor
se genere para ambos agentes (Gronross, 1996).
El marketing de relaciones trata de orientar a las
empresas hacia el empleo de sus recursos y ca-
pacidades con el objetivo de crear y entregar un
valor superior a sus coparticipes, a través del es-
tablecimiento de relaciones a largo plazo con los
mismos (Barroso y Martin, 2000; Séanchez et al.,
2000).

Si ademé&s tomamos como referencia la reali-
dad propia de los mercados organizacionales y
los objetivos de los agentes inmersos en estos
mercados (Vazquez et al., 1998; Galera, 2000;
Vézquez, Santos y Alvarez, 2001) vemos como
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en este contexto el marketing de relaciones v,
por extension, la orientacion a largo plazo de las
relaciones adquiere una importancia todavia ma-
yor. Desde el punto de vista del proveedor se in-
tenta rentabilizar todo el esfuerzo econémico y
temporal que fue necesario para conseguir el
cliente, mientras que a éste le resulta interesante
trabajar con un grupo de proveedores que haya
demostrado previamente su capacidad.

Algunos de los trabajos mas relevantes de la
disciplina consideran que la satisfacciéon y el
compromiso representan los conceptos funda-
mentales que determinan la orientacion a largo
plazo de una relacion. Asi, el principal objetivo
de nuestro estudio reside en el hecho de analizar
en la industria vinicola, y desde el punto de vista
del cliente, la significatividad de estos factores.
Adicionalmente, consideraremos la posible in-
fluencia indirecta de elementos como la colabo-
racion, la comunicacion y la confianza.

Dentro del contexto de los mercados indus-
triales, la industria agroalimentaria constituye un
sector muy atractivo para el estudio y analisis de
las relaciones proveedor-cliente. Se trata de una
conjunto empresarial que adquiere una impor-
tancia critica para el desarrollo del entorno rural,
ya que las empresas deben instalarse proximas al
origen de la materia prima (Albisu, 1998). Asi,
el sector genera una serie de externalidades posi-
tivas que contribuyen a paliar, en parte, el enve-
jecimiento de la poblacién y el éxodo rural.
Ademas, es capaz de absorber vollimenes impor-
tantes de capital publico y privado cuyo impacto
revitaliza la economia rural. Por este motivo y
por la carencia de trabajos que analicen la situa-
cion relacional del sector justificamos el estudio
y analisis de un subsector tan concreto: el sector
vinicola espafiol. Este subsector representa uno
de los pilares basicos de la industria agroalimen-
taria espafiola, ya que nuestro pais es el lider
mundial en cuanto a superficie de vifia cultivada
y el tercero, por detrds de Francia e lItalia, en
cuanto a produccién.

Pensamos, ademas, que las conclusiones de
nuestro estudio pueden servir como referencia no
solo a otras empresas agroalimentarias del sector
0 de la regién geografica considerada, sino tam-
bién a compafiias de otros sectores mas 0 menos
semejantes al nuestro. Finalmente, llamaremos
la atencion sobre las implicaciones que se deri-
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van de nuestro estudio y citaremos posibles li-
neas de investigacion futuras.

MARCO TEORICO E HIPOTESIS DE
LA INVESTIGACION EMPIRICA

El marco de referencia basico para este estu-
dio es el denominado marketing de relaciones.

Las relaciones comerciales que se establecen
entre una empresa y sus proveedores son méas o
menos cerradas (Hunt et al., 1989; Leuthesser,
1997; Rexha, 2000) y complejas, quedando de-
terminadas por multitud de factores que interac-
tlan y determinan las condiciones y resultados
de las mismas (Morgan y Hunt, 1994; Camarero
y Gutiérrez, 2000; Gronroos, 2000). Ademas,
evolucionan en el tiempo; es decir, no se reducen
a un unico periodo temporal y son dindmicas
(Ford, 1980; Kohli y Leuthesser, 1995; Wilson,
1995; Leuthesser, 1997; Johnson, 1999; Tuten y
Urban, 2001; Lemon et al., 2002).

Las empresas que desarrollen relaciones mas
cerradas pueden obtener beneficios en forma de
reduccion de costes y/ 0 aumento de ingresos, asi
como conseguir una reduccion en el riesgo e in-
certidumbre que afecta a los intercambios (Ford,
1980).

Proveedor y cliente se interrelacionan como
dos partes activas y se acomodan en mayor 0
menor grado la una a la otra. Se producen, por
tanto, relaciones interactivas (Gummensson,
1987; Gronroos, 2000). Ademas, en caso de que
se perciban beneficios potenciales elevados co-
mo resultado de la relacion se realizaran inver-
siones especificas para consolidarla y conseguir
una adaptacion mayor (Hallen et al., 1991; Mor-
gan y Hunt, 1994; Donney y Cannon, 1997)
hecho que, ademas, serd considerado como un
indicador del nivel de compromiso relacional
(Morgan y Hunt, 1994).

El proceso relacional evoluciona desde la
identificacion de proveedores potenciales hasta
el establecimiento y mantenimiento de la rela-
cion. La capacidad de la empresa para gestionar
y dirigir los elementos que determinan una rela-
cion (Heide, 1994; Gronroos, 2000) y la satis-
faccion que los agentes alcanzan o esperan al-
canzar (Hogan, 2001; Vazquez et al., 2002; Wal-
ter et al., 2003) se convierten en los elementos
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clave que determinan la orientacién a largo plazo
de la relacion. Ademas, es preciso sefialar que
los cambios en el entorno, en la situacién de los
agentes y su dinamismo haran que la relacion
evolucione de una fase a otra y que se determine
finalmente su orientacion temporal (Leuthesser,
1997; Tuten y Urban, 2001).

Asi pues nos parece adecuado tomar como re-
ferencia las propuestas que aparecen recogidas
en el Modelo de Interaccion (Hakansson y Ost-
berg, 1975; Cunningham, 1980; Ford, 1980; An-
derson et al., 1994; Gronroos, 2000; Kalafatis,
2002) y en lo que nosotros hemos denominado
Ciclo de Vida Relacional (Dwyer et al., 1987,
Wilson, 1995; Jap y Ganesan, 2000). Estos mo-
delos plantean la posibilidad de considerar si-
multaneamente gran nimero de elementos, asi
como de analizar su influencia en la orientacion
a largo plazo de la relacion y su evolucién, de-
pendiendo del lapso temporal concreto (pre-
relacién, etapa inicial, fase de desarrollo, etapa
de madurez, declive y fase final).

Algunos de los elementos méas destacados
que, a priori, influyen en la dindmica de estas re-
laciones son, entre otros, el compromiso (Desp-
handé et al., 1992; Morgan y Hunt, 1994; Wil-
son, 1995), la confianza (Anderson y Narus,
1990; Ganesan, 1994; Atuathene-Gima y Li,
2002), la relacion de poder/ dependencia (Kim,
2000), la colaboracion (Anderson y Narus, 1990;
Croshy et al., 1990), la comunicacién (Dwyer et
al., 1987; Anderson y Narus, 1990; Kalafatis,
2002), los objetivos comunes, vinculos sociales
y estructurales (Morgan y Hunt, 1994, Wilson,
1995; Kim, 2000), a los que podriamos afiadir
aspectos relacionados con la incertidumbre, ex-
periencias previas, distancia entre proveedor y
cliente (Ford, 1980; Joshi y Stump, 1999), y las
vias para la resolucién de conflictos (Rosemberg
y Stern, 1971; Duarte y Davies, 2003).

Sin embargo, la practica totalidad de los tra-
bajos analizados reconocen que el momento cri-
tico que determina la orientacién a largo plazo
de una relacion comercial es la etapa intermedia,
de fortalecimiento y consolidacién, cuando el
cliente compara los resultados obtenidos a través
de la relacién con ese proveedor, que previamen-
te habia evaluado y seleccionado, respecto a sus
expectativas. El grado de satisfaccion alcanzado
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determina la continuidad, o no, de la relacion
(Dwyer et al., 1987; Wilson, 1995; Bigné et al.,
2000). Adicionalmente, también se considera el
compromiso como un elemento clave en la
apuesta relacional de las empresas. Por tanto, en-
tendemos que la satisfaccion adquiere un papel
fundamental sin el cual dificilmente puede en-
tenderse la posible orientacion a largo plazo de
la funcidn de aprovisionamiento. El resto de fac-
tores adquieren un rol no menos importante aun-
gue quizas no tan evidente ni directo. A pesar de
su relevancia, estos factores que citdbamos ante-
riormente no podrian explicar la orientacién
temporal de una relacion comercial aisladamen-
te. La funcién mediadora de la satisfaccion entre
estos factores y el enfoque relacional de la ges-
tion de la funcién de aprovisionamiento de una
empresa resulta fundamental.

Por tanto, el objetivo de este trabajo es anali-
zar el alcance del efecto de la satisfaccion y del
compromiso en la orientacion a largo plazo de
una relacion comercial, asi como el efecto indi-
recto de la confianza, de la colaboracién y de la
comunicacion.

El intercambio de informacion repercute en la
fluidez de la relacion, permitiendo conocer las
necesidades del cliente y las capacidades de los
proveedores (Dwyer et al., 1987; Anderson y
Narus, 1990; Geyskens et al., 1998). Ademas, es
una herramienta necesaria para resolver cual-
quier duda o conflicto que pudiera surgir en el
transcurso de la relacion (Anderson et al., 1994;
Kalafatis, 2002), aproximando las expectativas a
las percepciones reales de los agentes (Hogan,
2001; Lemon et al., 2002) e incidiendo de forma
critica en la confianza que se pueda generar entre
los agentes implicados (Anderson y Narus, 1990;
Morgan y Hunt, 1994; Mohr et al., 1996; Geys-
kens et al., 1998). La comunicacién fortalece el
conocimiento mutuo (Wilson, 1995; Jap y Gane-
san, 2000). Por tanto, podemos afirmar que la
comunicacion incide positivamente, directa o in-
directamente (Vazquez et al., 2002; Sanzo et al.,
2003), en la satisfaccion de los agentes:

e Hy: La confianza en un proveedor es mayor
cuanto mayor es la comunicacion.

¢ H,:La satisfaccion alcanzada por el cliente se-
rd mayor cuanto mayor sea la comunicacion
con su proveedor.
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Cuando un agente confia en la otra parte no
lleva a cabo acciones ni toma decisiones que
afecten negativamente al otro (Anderson y Na-
rus, 1990; Atuathene-Gima y Li, 2002). En este
contexto los agentes no actlan de manera opor-
tunista y, ademas, quieren que la parte contraria
lo perciba asi (Ganesan, 1994). Cuando ambos
agentes confian en la relacion pueden invertir re-
cursos y esfuerzos, colaborar y comprometerse
mutuamente (Morgan y Hunt, 1994; Siguaw et
al., 1998). Por tanto, la confianza facilita rela-
ciones mas eficaces y eficientes incidiendo di-
rectamente en los resultados obtenidos y, por
tanto, en la satisfaccion alcanzada (Dalhlstrom y
Nygaard, 1995; Siguaw et al., 1998; Handfield y
Bechtel, 2002), asi como en el grado de colabo-
racién que ambos agentes desean mantener vy el
compromiso que el cliente deposite en la rela-
cion. De este modo podemos establecer la si-
guiente hipotesis:

e H3: El grado de colaboracion deseado por el
cliente sera mayor cuanto mayor sea la con-
fianza en su proveedor.

e H;: La satisfaccion alcanzada por el cliente
ser4 mayor cuanto mayor sea la confianza en
su proveedor.

e Hs: EI compromiso mostrado por el cliente se-
r4 mayor cuanto mayor sea la confianza en su
proveedor.

El nivel de colaboracion hace referencia a la
cooperacion mutua que existe entre proveedor y
cliente (Anderson y Narus, 1990; Croshy et al.,
1990). En este contexto los agentes pueden des-
arrollar proyectos comunes y/o ayudar a resolver
posibles problemas que surjan en el desempefio
de la actividad de la otra parte. Por este motivo
la colaboracion refuerza la relacién y aumenta el
grado de satisfaccion que se logra (Anderson y
Narus, 1990; Geyskens et al., 1998; Vazquez et
al., 2002; Sanzo et al., 2003), tanto a nivel eco-
némico como psicoldgico.

e Hg: La satisfaccion alcanzada por el cliente
sera mayor cuanto mayor sea el nivel de cola-
boracion con su proveedor.

Para que un agente decida mantener activa
una relacion de intercambio ésta debe resultarle
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atil para alcanzar sus objetivos. Resulta funda-
mental que el valor real percibido sea positivo
(Tikkanen et al., 2000; Lemon et al., 2002), en
términos econémicos (lglesias y Vazquez, 2001;
Gonzélez et al., 2002) y/ o psicolégico-afectivos
(Mohr y Spekman, 1994), respecto a las expecta-
tivas creadas (Diaz-Martin et al., 2000) de forma
gue aumenten los costes de cambio para el clien-
te. Una vez que este cliente ha contrastado la ca-
pacidad real del proveedor para satisfacer sus
necesidades, éste considera el riesgo e incerti-
dumbre que supondria un cambio en la decision
de aprovisionamiento, hecho que influye decisi-
vamente a la hora de apostar por un enfoque re-
lacional frente a uno de tipo transaccional. De
este modo, el grado de satisfaccién relacional in-
fluye en la orientacion a largo plazo de la rela-
cion (Dwyer et al., 1987; Jap y Ganesan, 2000;
Vazquez et al., 2002).

e H;: La orientacion a largo plazo de una rela-
cién esta influida positiva y directamente por
el grado de satisfaccion que obtenga el clien-
te.

El compromiso relacional esta considerado
como un elemento criticamente importante para
el éxito de las relaciones a largo plazo y su enfo-
que duradero. Asi lo reflejan, entre otros, los tra-
bajos de Gundlach et al. (1995), Geyskens et al.
(1998) o Jap y Ganesan (2000). EI compromiso
presenta una doble dimension actitudinal y com-
portamental. Por un lado refleja una actitud,
creencia, deseo 0 promesa de continuidad (acti-
tud) (Deshpandé et al., 1993) en la que el agente
esta dispuesto a realizar un esfuerzo determinado
(comportamiento) (Wilson, 1995; Andaleeb,
1996) respecto a la orientacion a largo plazo de
la relacion (Deshpandé et al., 1993; Morgan y
Hunt, 1994; Wilson, 1995; Andaleeb, 1996). En
otras palabras, el compromiso puede entenderse
como el deseo duradero de mantener una rela-
cion valiosa (Desphandé et al., 1993; Morgan y
Hunt, 1994). Para estos Gltimos autores los bene-
ficios percibidos en una relacion incrementan el
nivel de compromiso hacia la misma. Por tanto,
podemos suponer que la satisfaccion puede ac-
tuar como antecedente del compromiso vy, final-
mente, éste, a su vez, respecto a la orientacién
temporal de la relacién.
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e Hg: EI compromiso mostrado por el cliente se-
rd mayor cuanto mayor sea su nivel de satis-
faccion percibido.

e Hy: La orientacién a largo plazo de una rela-
cion esta influida positiva y directamente por
el nivel de compromiso mostrado por el clien-
te.

Por tanto, tal y como recoge la figura 1, nues-
tro modelo propone el andlisis de la orientacion
a largo plazo de las relaciones comerciales a tra-
vés de unas variables mediadoras clave: satisfac-
cién y compromiso, y de otras que hemos consi-
derado como antecedentes indirectos: colabora-
cién, comunicacién y confianza.

Figura 1.- Modelo propuesto
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Comunicacion
H8

HI1 Orientacion

I
| "
H3 /'
H6

Colaboracion

VARIABLES
MEDIADORAS

CONSECUENCIA
ANTECEDENTES

METODOLOGIA

RECOLECCION DE DATOS

La informacion necesaria para llevar a cabo
el estudio empirico se obtuvo a través de un
cuestionario anénimo enviado por correo y diri-
gido a los responsables de la funcién de aprovi-
sionamiento de un conjunto de bodegas incluidas
en nuestra base de datos®. El motivo de dirigir
las encuestas a estos profesionales es porque
ellos son los encargados de negociar directamen-
te con sus proveedores.

Del total de 400 cuestionarios enviados se ob-
tuvieron 115 validos®, cifra que representa un
indice de respuesta del 28,75% y que avala la
representatividad de nuestra muestra. Ademas
sefialamos que de éstos, 96 (83,47%) correspon-
den a bodegas que elaboran vinos con Denomi-
nacién de Origen mientras que las 19 restantes
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(16,53%) elaboran vino sin estar acogidas a nin-
gun sistema de proteccion. Las caracteristicas
técnicas del estudio aparecen reflejadas en la ta-
bla 1.

Tabla 1.- Ficha técnica del estudio
Responsables de la funcién de

Universo aprovisionamiento de las bodegas
Ambito Nacional

Poblacién 400

indice de

28,75% (115 cuestionarios validos)
respuesta/ muestra

Método de muestreo
Error muestral

Nivel de confianza
Obtencién de informacién

Aleatorio simple

9,32%

95,5% (p=q; z=1,96%)

Encuesta por correo

Noviembre de 2.003 - abril de
2.004

Trabajo de campo

Para identificar el tipo proveedor analizado
en el cuestionario se proponian diversos factores
productivos: uvas, barricas, corchos, botellas,
etiquetas, embalajes, productos enoldgicos vy
otros, de los que el encuestado debia seleccionar
uno libremente. La distribucion correspondiente
a la muestra es la que se observa en la tabla 2.

Tabla 2.- Distribucion de la muestra por proveedores
de materias primas

MATERIA TOTAL PORCENTAJE RESPECTO AL
PRIMA TOTAL DE LA MUESTRA

Uvas 17 14,78%
Barricas 18 15,74%
Corchos 29 25,21%
Botellas 26 22,60%
Etiquetas 8 6,94%
Embalajes 6 5,21%
Ptos. enol6gicos 11 9,52

Otros 0 -

Total 115 100%

La investigacion llevada a cabo es de tipo
cuantitativo, y en ella se analiza, mediante el
andlisis de ecuaciones estructurales, la direccion
e intensidad de las relaciones causales propues-
tas. El paquete informético utilizado es el EQS
5.7b.

ESCALAS DE MEDIDA

Los cuestionarios contenian, fundamental-
mente, cuestiones relativas a las caracteristicas
demogréficas de las bodegas y al tipo de provee-
dor analizado. Ademas, para valorar cada uno de
los constructos propuestos hemos tomado como
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referencia algunas de las escalas mas relevantes
de la literatura especializada. Las escalas final-
mente utilizadas, que se muestran en el anexo 1,
son el resultado de un analisis exploratorio pre-
vio llevado a cabo a través de entrevistas perso-
nales con 5 responsables de bodegas pertene-
cientes a la D.O. Somontano asi como un peque-
fio pre-test dirigido a 10 bodegas mas, con el ob-
jetivo de adaptar los cuestionarios a las caracte-
risticas concretas de las empresas analizadas vy al
entorno que define sus relaciones.

La escala relativa a la confianza mide el gra-
do de confianza que la empresa deposita en su
proveedor. Los 4 items finalmente utilizados es-
tdn basados en las propuestas de Ganesan
(1994), Siguaw et al. (1998); Sharland (2001) y
Walter et al. (2003) y analizan la imagen del
proveedor percibida por el cliente, la sinceridad,
el cumplimiento de las promesas hechas, asi co-
mo la confianza propiamente dicha.

La escala de la colaboracion contiene Unica-
mente 2 items que nos sirven para analizar el ti-
po y nivel de colaboracion que existe entre las
bodegas y sus proveedores. Hemos tomado co-
mo referencia la propuesta de Cannon y Perrault
(1999) que mide este concepto a partir de la pro-
pia definicion de la colaboracion y de los meca-
nismos de resolucion de posibles conflictos.

Respecto a la escala utilizada para analizar la
comunicacién, indicar que se valoran la canti-
dad, frecuencia, caracter, grado de formaliza-
cion, direccion y relevancia de la comunicacion,
tomando como referencia los trabajos de Mohr et
al. (1996) y de Cannon y Homburg (2001).

En cuanto a la escala que mide el nivel de sa-
tisfaccion percibida sefialar que no diferencia-
mos entre satisfaccion econémica y psicoldgica
sino que, mas bien, consideramos el concepto
global respecto a las expectativas iniciales. Tras
revisar la literatura especializada desarrollamos
una escala que combina nuevos indicadores con
otros recogidos en las propuestas de Anderson y
Narus (1990) y de Walter et al. (2003).

Los 3 items finalmente utilizados en la escala
del compromiso han sido adaptados de los traba-
jos de Siguaw et al. (1998), Jap y Ganesan
(2000), De Wulf et al. (2001), Sharland (2001) y
Walter et al. (2003). Esta escala considera diver-
sas facetas del compromiso: deseo de invertir en
la relacion, expectativas de mantener la relacién
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vigente o incrementar el volumen de intercam-
bio, entre otras.

Finalmente, para valorar la orientacién a lar-
go plazo de las relaciones de aprovisionamiento
nos hemos basado en las propuestas de Ganesan
(1994) y Johnson (1999). Esta escala esta for-
mada por 3 items y valora la utilidad de la rela-
cion a largo plazo, asi como las expectativas de
futuro en términos de beneficios, importancia y
objetivos.

Tabla 3.- Validez del contenido de las escalas de
medida

ESCALAS DE MEDIDA

FUENTES BIBLIOGRAFICAS
Ganesan (1994), Siguaw et al.
(1998), Sharland (2001), Walter
et al. (2003)

Cannon y Perrault (1999)

Mohr et al. (1996), Cannon y
Homburg (2001)

Anderson y Narus (1990), Walter
et al. (2003)

Jap y Ganesan (2000), De Wulf
et al. (2001), Sharland (2001),
Walter et al. (2003)

Ganesan (1994), Johnson (1999)

Confianza

Cooperacion
Comunicacion/Intercambio
de informacion

Satisfaccion

Compromiso

Orientacién a largo plazo

VALIDACION DE LAS ESCALAS DE MEDIDA

En primer lugar hemos establecido un mode-
lo que mide las relaciones entre los constructos
(modelo estructural) y otro que mide las relacio-
nes entre estos constructos y las variables obser-
vables (modelo de medida). En la estimacion del
modelo hemos optado por el método de Maxima
Verosimilitud Robusto (Bentler, 1995). Es un
método de estimacion adecuado para muestras
de entre 100 y 150 casos (Hair et al., 1999) o de
entre 100 y 200 casos (Del Barrio y Luque,
2000) y permite que el modelo no goce de nor-
malidad univariante.

Posteriormente se ha llevado a cabo la eva-
luacion del modelo de ecuaciones estructurales a
través del analisis de medidas de ajuste absoluto,
incremental y de parsimonia. Respecto al ajuste
del modelo de medida, se ha analizado la signifi-
catividad de las cargas, la fiabilidad de los indi-
cadores, la correlacion entre las variables laten-
tes y la fiabilidad compuesta de los constructos,
de tal modo que podemos comprobar la validez
convergente, la discriminante y la fiabilidad de
las escalas de medida. Para evaluar la calidad del

16 Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 15, nim. 1 (2006), pp. 11-26
ISSN 1019-6838



Polo, Y.; Cambra, J.J.

ajuste del modelo estructural se han seguido cri-
terios basados en la significacion de los coefi-
cientes estimados y fiabilidad de las ecuaciones
estructurales (a través del indicador R?). Con es-
tas medidas comprobamos la validez nomoldgica
de las variables.

Una vez tabuladas las encuestas se procedio a
realizar un analisis factorial exploratorio del mo-
delo de medida. Este anélisis consiste en validar
las escalas de medida propuestas. Asi, hemos se-
guido las propuestas metodoldgicas de Churchill
(1979), de Anderson y Gerbing (1988) y de Igle-
sias y Vazquez (2001) evaluando las propieda-
des psicométricas de dichas escalas, es decir, va-
lorando su fiabilidad, validez y unidimensionali-
dad.

Para garantizar la consistencia interna de las
escalas hemos utilizado la correlacion item-total
(Anderson y Gerbing, 1988) y, simultaneamente,
un analisis factorial exploratorio de componentes
principales (Bentler y Wu, 1995). EIl proceso de
depuracion consiste en suprimir aquellos indica-
dores que presenten una baja correlacién item-
total* (Bagozzi, 1981), asi como aquellos otros
cuya carga factorial sea muy baja o carguen en
mas de un factor. Una escala de medida se con-
sidera fiable cuando los indicadores que la com-
ponen se encuentran altamente correlacionados
(Nunnally, 1978; Churchill, 1979). De forma ge-
neralizada la literatura utiliza el estadistico
Alpha de Cronbach como medida de fiabilidad
(Nunnally, 1978), recomendando un valor del
estadistico superior a 0,8° (Grande y Abascal,
1999).

Factores determinantes de la orientacion a largo plazo...

Respecto a la unidimensionalidad, una escala
es unidimensional cuando en ella subyace un
Unico factor. En este caso, la eliminacion de fac-
tores se realiza en funcion de la significatividad
de las cargas factoriales, que pueden considerar-
se significativas cuando alcanzan un valor supe-
rior a 0,5 (Hair et al., 1999) y del nimero de fac-
tores subyacentes.

En la tabla 4 puede verse como el valor de los
estadisticos Alpha de Cronbach de cada una de
las escalas toma valores superiores al 0,7 reco-
mendado por Nunnally (1978) e incluso superio-
res a la norma més exigente propuesta por Gran-
de y Abascal (1999) de 0,8. Ademas, la correla-
cién item-total presenta en todos los casos valo-
res superiores a 0,4 (Hair et al., 1999). Todas las
escalas propuestas son unidimensionales y sus
cargas factoriales superiores a 0,5 (Hair et al.,
1999). Por tanto, y en funcién de estos datos,
podemos concluir que los constructos del mode-
lo cumplen la premisa de fiabilidad y son unidi-
mensionales (Anderson y Gerbing, 1988).

Posteriormente, se llevé a cabo un analisis
factorial confirmatorio del modelo de medida.
Este analisis examina el modelo de medida y el
modelo estructural y garantiza la validez y fiabi-
lidad de las escalas de medida depurandolas mas
en caso de ser necesario. También estima y eva-
lGa el modelo de medida considerado. Asi, de-
bemos prestar atencion a diferentes concep-
tos:

1) En primer lugar, para que las cargas factoria-
les se consideren significativas (Andersony

Tabla 4.- Analisis factorial exploratorio

ESCALA ALPHA DE CRONBACH [COMPONENTES] ITEM | CARGA FACTORIAL [ CORR. ITEM TOTAL

CF1 0,696 0,505
CF2 0,915 0,775
CONFIANZA 0,819 1 CF3 0.86 0701
CF4 0,73 0,506
4 CP1 0,9 0,718
COLABORACION 0,841 1 op2 09 0.718
INF1 0,866 0,598
COMUNICACION 0,802 1 INF2 0,871 0,671
INF3 0,803 0,551
S1 0,899 0,614
- S2 0,884 0,693
SATISFACCION 0,813 1 3 0.792 0,512
S4 0,616 0,451
CM1 0,707 0,481
COMPROMISO 0,798 1 CM2 0,888 0,7312
CM3 0,795 0,4815
OR1 0,926 0,7294
OR.L/ PZO. 0,826 1 OR2 0,919 0,8132
OR3 0,728 0,5305
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Gerbing, 1988; Steenkamp y Van Trijp,
1991) es necesario que el estadistico T-
Student asociado a los coeficientes de regre-
sion factorial entre sus indicadores y su co-
rrespondiente variable latente sea superior a
1,96 (p-valor asociado de 0,05).

2) El segundo criterio aboga por la sustanciali-
dad de las cargas factoriales (Steenkamp y
Van Trijp, 1991), que implica que los coefi-
cientes estandarizados alcancen un valor su-
perior a 0,5 (Hildebrant, 1987).

3) El tercer precepto, denominado de fiabilidad

individual de los indicadores, muestra la pro-
porcion de la varianza que tiene el indicador
en su variable latente y se considera un refle-
jo de la consistencia interna como medida de
dicha variable. Este criterio se cumple cuando
el estadistico R? asociado a cada uno de ellos
supera el valor minimo recomendado de 0,5
(Hair et al., 1999).
Aqguellos indicadores que no cumplan los cri-
terios establecidos en sus cargas factoriales o
en su fiabilidad individual deberéan ser elimi-
nados mediante un proceso de reespecifica-
cion en el que, de forma iterativa, se eliminen
estos elementos de uno en uno ya que la su-
presion de uno de los indicadores puede mo-
dificar la situacion de otro.

4) EIl ultimo criterio que vamos a utilizar para
valorar la eliminacion de indicadores es la
optimizacién de la calidad del ajuste de los
modelos mediante medidas de ajuste absolu-
to, ajuste incremental y ajuste de parsimonia
(Hair et al., 1999; Del Barrio y Luque, 2000).
Este proceso puede entenderse como una
continuacion de la depuracion llevada a cabo
en el transcurso del analisis exploratorio. En
este caso, se procedié a eliminar aquellos in-
dicadores que no cumplieran alguno de los
criterios de sustancialidad de las cargas, sig-
nificatividad de las cargas estandarizadas y
fiabilidad. La depuracidn de estos indicadores
debe realizarse de forma individual y sucesi-
va ya que la supresion de uno puede modifi-
car la situacion de otros.

Considerando los criterios expuestos ante-
riormente para llevar a cabo este proceso, se eli-
ming, en primer lugar el indicador CF4 por ser el

Factores determinantes de la orientacion a largo plazo...

gue presentaba una sustancialidad de su carga
mas reducida y por debajo del valor 0,5 (A
est.=0,476) y una fiabilidad individual menor a
0,5 (R2:0,394). También se elimind el factor
OR3 por presentar un R?=0,377<0,5. A partir de
aqui todos los indicadores dejaron de presentar
problemas relacionados con la sustancialidad de
las cargas y/o significatividad de las cargas es-
tandarizadas. Respecto al factor CM2 que pre-
sentaba en todas las iteraciones valores de su R?
en torno a 0,46 se decidié mantenerlo hasta el fi-
nal ya que, cuando basandose en la teoria un in-
dicador sea muy importante para la escala, no se-
ré4 necesario eliminarlo cuando su R? sea supe-
rior a 0,3 (Martin Armario y Cossio, 2001).
Ademas, en la ultima iteracion el ajuste del mo-
delo de medida quedaba dentro de los parame-
tros recomendados. De este modo, y como apa-
rece reflejado en la tabla 5, todos los indicado-
res, excepto el CM2 que se acaba de comentar,
muestran que las cargas no estandarizadas y es-
tandarizadas son superiores a 0,5 y significativas
(Hair et al., 1999) y que las fiabilidades indivi-
duales de los indicadores se sitian por encima
del nivel recomendado de 0,5 (Sharma, 1996).

El resultado final de este procedimiento se
muestra en la tabla 5.

En cuanto a la calidad de ajuste del modelo
final podemos decir que los indicadores estan
dentro de los limites Optimos generalmente acep-
tados. EI modelo presenta unas buenas medidas
de ajuste absoluto (x* Sat./ p-valor= 132,48/
p=0,008; SNCP=0,2354; GFI=0,918;, RMR=
0,049; RMSR=0,051; RMSEA=0,068), incre-
mental (NFI=0,929; NNFI=0,938; IFI=0,951;
CFI=0,948) y de parsimonia (Normed y? =
1,78).

Respecto al concepto de la validez discrimi-
nante de las escalas, analizamos si éstas repre-
sentan conceptos sustancialmente diferentes, de
tal forma que se garantiza que los diferentes
conceptos se refieren a distintos significados teo-
ricos. Para comprobar la existencia de este con-
cepto se han utilizado dos pruebas diferentes: la
primera consiste en calcular el intervalo de con-
fianza alrededor de las covarianzas entre cada
par de dimensiones. Si este intervalo no contiene
el valor 1 se puede considerar que las escalas
gozan de validez discriminante (Anderson y
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Tabla 5.- Analisis factorial confirmatorio (datos finales)

CARGA NO CARGA FIABILIDAD
FACTOR | INDICADOR | esranDARIZADA | TVAOR | ESTANDARIZADA | INDIVIDUAL
CFL 0,745 5,001 0,809 0,611
CONFIANZA CF2 0977 13,152 0,985 0,908
CF3 0612 8,081 0,802 0,666
, cP1 0,689 6970 0,763 0515
COLABORACION —¢5> 0711 2,004 0975 0922
INF1 0,851 7,453 0715 0,507
COMUNICACION [ INF2 0,892 4,856 0877 0,766
INF3 0,891 5113 0775 0,603
ST 0572 9354 0812 0712
: 52 0,659 4,987 0722 0,589
SATISFACCION 53 0578 8,032 0721 0575
54 0,613 4,774 0,703 0,664
ML 1178 11,356 0.924 0832
COMPROMISO cM2 0611 3976 0,678 0,462
M3 0,745 4,894 0,603 0,562
ORL 0,903 14,543 0,967 0,908
OR. L/PLAZO OR2 1,120 12,997 0912 0813

Gerbing, 1988); la segunda esta relacionada con
el test de diferencias de la XZ (Hair et al., 1999;
Del Barrio y Luque, 2000), que comprueba si el
modelo propuesto es significativamente diferente
de otros modelos alternativos, en los que se fija
la correlacion entre cada par de dimensiones a 1.
Asi, existen diferencias entre los distintos facto-
res si el p-valor asociado a dicho test es inferior
al valor critico de 0,05 o al mas restrictivo de
0,01. En todos los pares analizados se cumplen
los criterios que nos permiten garantizar la vali-
dez discriminante del modelo.

RESULTADOS

Tras la validacion de las escalas de medida
(evaluacion del modelo de medida) se procedié a
analizar la significatividad de las hipétesis que
forman parte de nuestro modelo causal con el
objetivo de comprobar si realmente el compro-
miso y la satisfaccion pueden ser considerados
precursores de la orientacion a largo plazo.
Ademas, también plantedbamos una serie de an-
tecedentes adicionales: colaboracion, comunica-
cion y confianza cuya incidencia en la apuesta
relacional de los clientes desedbamos analizar.

Una vez aplicado el modelo propuesto a la
muestra obtenida se obtuvieron los resultados
gue aparecen en la tabla 6. En todos los casos las
hipétesis son significativas a un nivel del 5%,
donde las desviaciones estandar varian de 0,369
a 0,669.

Asi, estos datos demuestran que, tal y como
plantedbamos en el modelo propuesto inicial-
mente, la comunicacién entre proveedor y clien-
te influye positivamente en la confianza que las
empresas depositan en sus proveedores
(hest=0,431, p<0,05). Ademéas, cuando ambos
agentes comparten informacién se incrementa el
grado de satisfaccion percibida (les=0,658,
p<0,01). Estos datos, pues, confirman nuestras
dos primeras hipdtesis.

Ademas, existe evidencia empirica para afir-
mar que la confianza es un antecedente directo
tanto del nivel de colaboracion que pueden llegar
a desarrollar las empresas con sus proveedores
(hest=0,376, p<0,05), como de la satisfaccion
percibida por el cliente (le=0,369, p<0,01) y
del nivel de compromiso que se adquiere con la
relacién (Aes=0,534, p<0,01). Por tanto, H3, H4
y H5 se cumplen.

Adicionalmente, cuando proveedor y cliente
colaboran (A.=0,669, p<0,01) aumenta el grado
de satisfaccion relacional, cumpliéndose asi la
hipotesis H6.

Una vez que el cliente esta satisfecho, nues-
tros datos revelan que el enfoque relacional co-
bra protagonismo a través de una doble vertien-
te. Por un lado mediante la influencia directa en
la orientacion a largo plazo (H7) (Aes=0,515,
p<0,01) vy, por otro, por medio de su peso en el
nivel de compromiso que pueda mostrarse hacia
la relacion (H8) (Mes=0,422, p<0,01). Finalmente
proponiamos la posibilidad de que la orientacion
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Tabla 6.- Coeficientes estructurales en el modelo propuesto

MODELO EST A,\‘CSEFZZ ADO T-VALOR HIPOTESIS
COMUNICACION-CONFIANZA 0,4318 2,427 H1: si
COMUNICACION-SATISFACCION 0,658 5,225 H2: Si
CONFIANZA-COLABORACION 0,376° 2,409 H3: Si
CONFIANZA-SATISFACCION 0,369" 4114 H4: Si
CONFIANZA-COMPROMISO 0,534" 3,754 H5: Si
COLABORACION-SATISFACCION 0,669 4,032 He: Si
SATISFACCION-OR. LARGO PLAZO 0,515 3,298 H7: Si
SATISFACCION-COMPROMISO 0,422% 2,676 H8: si
COMPROMISO-OR. LARGO PLAZO 0,456" 3,198 H9: si
Ap<0,01; ®p< 0,05.

a largo plazo estuviera influenciada por el com-
promiso del cliente hacia esa relacion; en este
caso vemos que, como cabia esperar, el com-
promiso influye directamente en el enfoque tem-
poral de la relacion (Le=0,456, p<0,01) y H9 re-
sulta igualmente significativa.

Asimismo, si analizamos los datos referentes
al R?, las ecuaciones estructurales relativas a la
orientacion a largo plazo de la relacién de apro-
visionamiento sefialan que mas de un 70% de su
varianza (R? =0,714) puede ser explicada por el
efecto directo de la satisfaccion y del compromi-
so del cliente hacia la relacion, mas el efecto in-
directo de la comunicacion, de la colaboracion y
de la confianza.

Finalmente, respecto a la calidad de ajuste del
modelo estructural, indicar que todos los indica-
dores se encuentran dentro de los niveles dpti-
mos de aceptacion: GFI=0,923; RMR=0,046;
RMSEA=0,058; NNFI=0,931; IFI1=0,942; CFI=
0,949; CFI ROBUST=0,913; Normed y°=1,72.

CONCLUSIONES: IMPLICACIONES
PARA LA GESTION, LIMITACIONES Y
PROPUESTAS DE INVESTIGACION
FUTURAS

Nuestro estudio pone de manifiesto que en el
contexto del sector vinicola espafiol, la satisfac-
cion y el compromiso son factores fundamenta-
les a la hora de analizar la posible orientacion a
largo plazo de las relaciones que las bodegas
mantienen con sus proveedores. Como antece-
dentes inmediatos, hemos demostrado que la
confianza en el proveedor, la cooperacion mutua

y el intercambio de informacion explican una
gran parte del nivel de satisfaccion obtenido por
el cliente. Mientras, el compromiso puede ser
comprendido a partir del nivel de confianza de-
positada en ese proveedor y de la satisfaccion
percibida. De acuerdo con los trabajos que
hemos utilizado como referencia, la coopera-
cién, la comunicacion y la confianza presentan
un perfil de tipo formativo respecto al nivel de
satisfaccion percibida por el cliente. Unicamente
hemos analizado si dichas variables influyen sig-
nificativamente en el nivel de satisfaccion. Sin
embargo también seria légico suponer que un
mayor nivel de satisfaccion influird posterior-
mente en una mayor confianza hacia el provee-
dor y podréd incrementar la colaboraciéon y la
comunicacién contribuyendo, de este modo, a
fortalecer todavia mas la relacion.

Ademas, la comunicacién, en la medida en
que permite incrementar el conocimiento mutuo
y aclarar los términos del intercambio, incremen-
ta el nivel de confianza y ésta, a su vez, la pro-
pension de las empresas a colaborar con sus pro-
veedores.

Por tanto, teniendo estas relaciones presentes,
aquellas empresas interesadas en establecer y
mantener relaciones duraderas con estos clientes
deberdn prestar atencion a la gestion de estos
elementos como factores generadores de valor
positivo. Estos elementos, pues, se convierten en
piezas fundamentales para aquellos proveedores
interesados en administrar sus carteras de clien-
tes desde un prisma relacional.

Para los proveedores, a menudo resulta dificil
definir con precision qué es lo que los clientes
quieren. Ademas, en aquellos casos en los que
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los clientes saben exactamente lo que quieren
son ellos los que toman la iniciativa de buscar y
seleccionar al proveedor idéneo para satisfacer
sus necesidades. Por tanto, las empresas deben
tener en cuenta que el primer paso para ofrecer a
sus clientes una relacion satisfactoria es conocer
exactamente sus necesidades y los requerimien-
tos concretos de los productos que desean adqui-
rir. A pesar de que en el sector vinicola existen
gran cantidad de inputs relativamente normali-
zados, es probable que las empresas deban reali-
zar determinadas adaptaciones en su oferta.
Mientras, para otros factores como por ejemplo
las botellas, etiquetas o corchos, el deseo de dife-
renciar el producto final influira en la necesidad
de adaptar el factor a los requerimientos de las
bodegas. Dadas las caracteristicas concretas que
definen a los mercados industriales podemos es-
perar que la adaptacién de los factores al proceso
productivo del cliente sea un requisito funda-
mental. En cualquier caso, los proveedores in-
dustriales deben conseguir que, cuando el pro-
ducto o servicio llegue a sus clientes, éstos lo re-
conozcan como la opcidén idénea para satisfacer
sus intereses y que el producto tenga la calidad y
la fiabilidad deseada.

Para ello resulta fundamental que exista un
intercambio fluido de comunicacion entre ambas
partes, proveedores y clientes. Reconocemos,
pues, que se trata de un proceso bidireccional en
el que, quizas, los proveedores son los agentes
gue mayor esfuerzo deben realizar. Asi, el obje-
tivo de las empresas sera la articulacion de un
sistema que garantice un nivel personal de con-
tacto con sus clientes, frecuente y eficaz, capaz
de adaptarse a posibles cambios en el entorno
gue definan la relacion. Si se produce un inter-
cambio fluido de informacion trascendente en
ambas direcciones podemos esperar que la con-
fianza hacia ese proveedor y la satisfaccion per-
cibida se incrementen.

En cuanto a la confianza, ésta depende de la
conducta percibida y, en general, no de las pro-
mesas. La imagen que el proveedor tiene para el
cliente resulta fundamental al inicio de la rela-
cion, mientras que el comportamiento observado
durante la relacion sustituye progresivamente a
dicha imagen. Aspectos tales como el intercam-
bio de informacion, la preocupacion sincera por
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los problemas del cliente o el cumplimiento de
las promesas, son cuestiones a las que los pro-
veedores deberan prestar atencién. Lanzar pro-
mesas que no van a poder cumplirse no es una
practica recomendable.

La colaboracién puede producirse en multi-
ples aspectos. Desarrollar proyectos conjuntos
de investigacién o de promocién es una buena
opcién. Aungue la colaboracién también puede
localizarse Gnicamente en el contexto interno de
la relacién: cuando el cliente tiene problemas en
su proceso productivo y los proveedores se inte-
resan por ellos, le dan consejos y les ayudan a
superarlos, las empresas valoraran esta ayuda de
tal forma que su nivel de satisfaccion percibida
se incrementara considerablemente.

Finalmente, el compromiso demuestra el de-
seo por mantener la relacion vigente. Entende-
mos que, desde el punto de vista del cliente,
cuando el proveedor cumpla sus expectativas el
compromiso del cliente hacia esa relacion se in-
crementard. Por parte del proveedor, el compro-
miso puede demostrarse a partir de la colabora-
cion, de la dedicacion de tiempo y personal a
atender a ese cliente o de la inversién en activos
especificos, entre otros factores. En cualquier ca-
S0 estas sefiales deben ser percibidas por la parte
contraria para que, de esta forma, el cliente deci-
da orientar esa relacién de aprovisionamiento
hacia el largo plazo.

En cualquier caso, la gestion de todos estos
elementos deberia atender al criterio de rentabi-
lidad de ese cliente ya que, desde nuestro punto
de vista, el esfuerzo relacional no siempre esta
justificado. En aquellos casos en los que para el
proveedor ese cliente no resulte atractivo, tanto
desde el punto de vista actual, como potencial, el
enfoque transaccional resultaria mas adecuado.
De esta forma el esfuerzo se centraria en aque-
llos clientes mas atractivos para las empresas.
Ahora, el objetivo sera la diferenciacion respecto
al resto de competidores mostrando cual es su in-
terés respecto a la continuidad de la relacion a
partir, por ejemplo, de algunas de las propuestas
recogidas en este apartado.

En cuanto a posibles limitaciones de nuestro
estudio, sefialar aquellas referentes al tamafio de
la muestra. Sin embargo destacar que nos encon-
tramos dentro de los limites recomendados (Hair
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et al., 1999; Del Barrio y Luque, 2000) para
aplicar el método de estimacion propuesto.
Ademas, el indice de respuesta del 28,75% nos
permite considerar que las conclusiones del es-
tudio son representativas del sector objeto de
andlisis.

Habria que sefialar también que tan solo se ha
considerado la perspectiva del cliente y que, por
tanto, seria interesante analizar el modelo desde
el punto de vista de los proveedores y de ambos
agentes a la vez. De esta forma se completaria el
analisis para toda la diada.

Ademas, nos parece preciso indicar que en
cuanto al desarrollo de medidas quizas se debe-
rian haber considerado mayor nimero de items.
Segin Nunnally y Bernstein (1994), las escalas
de medida con uno o dos items reducen la natu-
raleza de las variables a estudiar. Sin embargo,
dadas las caracteristicas del sector analizado, los
resultados del pretest recomendaban utilizar las
escalas finalmente consideradas. Ademas, pen-
samos que los resultados satisfactorios del anali-
sis de fiabilidad de las escalas pueden contribuir,
en parte, a superar dicha limitacion.

Respecto al ambito de la investigacion, el
analisis del sector vitivinicola presenta un gran
desafio para cualquier investigador por diversos
motivos: la carencia de trabajos previos que ana-
licen las relaciones de las bodegas con sus pro-
veedores y la gran heterogeneidad en cuanto a
las caracteristicas que definen a las empresas
(tamafio, estructura de propiedad, formacion de
los gestores, mercados geograficos...), entre
otros motivos. Ademas, la estructura que pre-
senta esta industria es relativamente semejante al
resto de sectores agroalimentarios por lo que las
conclusiones pueden extrapolarse siempre y
cuando seamos cautos y analicemos previamente
el grado de similitud que presentan respecto al
gue se analiza en este trabajo

Finalmente, algunas de las propuestas de in-
vestigacién futuras van encaminadas a aumentar
la dimension del estudio, evaluando el modelo
también desde la perspectiva del proveedor y de
ambos agentes simultaneamente, analizando
otros sectores econémicos e incluyendo nuevas
variables que pudieran aumentar su poder expli-
cativo. Resultaria muy interesante analizar, entre
otros aspectos, la influencia de posibles compor-
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tamientos oportunistas o el efecto del poder y de
la dependencia respecto a los proveedores.

También proponemos analizar el efecto mo-
derador del tipo de producto considerado®, del
tamafio, experiencia o sector econémico, entre
otros, en las hip6tesis que definen nuestro mode-
lo ya que, probablemente, puedan influir en los
resultados.

ANEXO
ESCALAS DE MEDIDA

i.- CONFIANZA

CF1.-El proveedor se preocupa por mi empresa
CF2.-El proveedor siempre ha sido sincero con mi
empresa.

CF3.-Este proveedor siempre cumple sus promesas.
CF4.-Puedo confiar en este proveedor cuando com-
parto informacion importante con él.

ii.- COLABORACION

CP1.- Este proveedor y yo colaboramos en determi-
nados aspectos.

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

iii.- COMUNICACION

INF1.-Mi proveedor y yo compartimos informacion.
INF2.-Se espera que ambas partes nos mantengamos
informadas sobre acontecimientos o cambios que
puedan afectar al otro.

INF3.-El intercambio de informacion es frecuente e
informal.

iv.- SATISFACCION

S1.-En referencia a nuestras expectativas, estamos sa-
tisfechos con esta relacion.

S2.-En referencia a la relacion ideal, estamos satisfe-
chos con esta relacion.

S3.- El proveedor ha cumplido las promesas hechas al
inicio de la relacién.

S4.-La relacién con este proveedor es positiva.

v.- COMPROMISO

CML.- Estoy dispuesto a invertir tiempo y recursos en
la relacion con este proveedor.

CM2.- Es probable que mantenga o aumente el volu-
men de intercambio con este proveedor.

CM3.- Estoy dispuesto a cumplir los términos pacta-
dos con este proveedor.
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vi.- ORIENTACION A LARGO PLAZO

OR1.- Creo que a largo plazo esta relacion seré bene-
ficiosa para mi empresa.

OR2.- Mantener esta relacién en el futuro es impor-
tante para mi empresa.

OR3.- Me centro en los objetivos a largo plazo de es-
ta relacion.

NOTAS

1. Los autores desean agradecer el apoyo al proyecto
SEC2002-03494 MCYT y FEDER vy al Gobierno
de Aragon a través del proyecto (S09).

También desean mostrar su reconocimiento a los
evaluadores an6nimos por sus comentarios y su-
gerencias respecto a este trabajo.

2. Dada la inexistencia de una base de datos especi-
fica del sector objeto de analisis se contacté con
los Consejos Reguladores de 16 de las principales
D.O. activas en ese momento, de tal forma que
mas del 70% de las bodegas que elaboran vino
con D.O. se encontraban representadas (MAPA,
2003). El objetivo era obtener la razén social de
las bodegas inscritas y poder contactar con sus
responsables. En muchos casos no se obtuvo res-
puesta y se recurrié a una busqueda por Internet.
Ademas, esta base se complementd con bodegas
gue embotellan vino sin D.O. La base de datos,
todavia activa y actualmente en expansion, incluia
400 bodegas. También podemos garantizar la re-
presentatividad geogréfica ya que se encuentran
representadas las Comunidades Auténomas de
Andalucia, Aragon, Castilla-La Mancha, Castilla-
Ledn, Catalufia, Comunidad de Madrid, Navarra y
La Rioja.

3. Dado el caracter anénimo del cuestionario en mu-
chos casos no fue posible determinar la ubicacion
geografica de las bodegas participantes. Tan sélo
y gracias a un item que se incluia en el mismo se
podia discernir entre la pertenencia a alguna D.O.
0 no.

4. Este indicador refleja la correlacion del item con
la puntuacion de la escala, de tal forma que elimi-
namos aquellos indicadores cuya correlacién total
no alcance el valor minimo generalmente acepta-
do de 0,3 (Nurosis, 1993), o cuya supresion au-
mente considerablemente el Alpha de Cronbach.
De cualquier manera, como la practica empirica
sugiere un valor superior (Hair et al., 1999),
hemos tomado como referencia un valor de 0,4.

5. Algunos autores como Nunnally (1979) aceptan
un valor superior a 0,7.

6. Expertos enologos consultados afirman que de-
terminados productos afectan mas a las caracteris-
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ticas del producto final que otros. De este modo
podrian agruparse las uvas, barricas y corchos en
un grupo denominado “productos vivos/ principa-
les” y el resto en otros denominado “productos
auxiliares”.
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