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Resumen: La logistica ha sido considerada, durante afios, como una actividad rutinaria, meramente operativa y
necesaria para hacer llegar los productos desde los centros de produccién a los de uso o consumo. Nuestra apor-
tacion pretende ofrecer al estudio de la logistica una nueva perspectiva, abordando su analisis como variable de
gestion empresarial, aproximandonos a un concepto emergente: el valor logistico. El objetivo de esta investigacion
es contribuir al conocimiento del proceso de formacién del valor logistico. Sobre la base de un marco teérico que
revisa las contribuciones de la literatura en torno al contenido del valor percibido, desde la tradicién del trade-off,
llevamos a cabo un analisis empirico con el objetivo de determinar las variables antecedentes y consecuencias del
valor logistico. Los resultados de nuestra investigacion muestran como, a través de la aplicacion de la metodologia
de ecuaciones estructurales, el uso de tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC), los beneficios deriva-
dos de la gestién de la relacién, la calidad de servicio logistico y los sacrificios asociados a la entrega del servicio
logistico en términos de costes, contribuyen a la creacion de valor logistico, actuando este Ultimo como anteceden-
te en la clasica cadena satisfaccion-lealtad.

Palabras clave: Valor logistico / Logistica / Calidad de servicio logistico / TIC / Relaciones proveedor-cliente / Sa-
tisfaccion / Lealtad.

Logistic Value: A Model Based on Consequences and Antecedents

Abstract: For many years, logistics has been considered an ordinary activity, merely operational, corresponding to
the need of making products arrive from production to consuming centres. The present work tries to offer a new
perspective as logistics is approached as a marketing management tool by introducing an emergent concept: the lo-
gistics value. Te aim of the investigation is to provide knowledge on the logistics value formation process. Based on
previous literature review on perceived value, especially concerned with the trade-off domain, an empirical study is
conducted in order to explore antecedents and consequences of logistics value. The results, provided by a structu-
ral equation model, show that the use of Information Technology (IT), the benefits derived form the relationship ma-
nagement, the logistics service quality, and the sacrifices associated to the delivery of logistics services contribute
to logistics' value creation. The latter is an antecedent of classical satisfaction-loyalty chain.

Key Words: Logistic value / Logistics / Logistics service quality / Information technology (IT) / Relationships bet-
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ween suppliers and customers / Satisfaction / Loyalty.

INTRODUCCION

Durante afios, la logistica ha sido considerada
como una actividad rutinaria, meramente opera-
tiva y necesaria para hacer llegar los produc-
tos desde los centros de produccion a los de
uso o consumo. Nuestra aportacion al estudio de
la logistica pretende ofrecer una nueva pers-
pectiva, abordando el analisis de la funcién lo-
gistica como variable de gestion empresarial
desde una perspectiva estratégica y diferenciado-
ra, y no funcional o técnica, aproximandonos
a un nuevo concepto emergente: el valor lo-
gistico.

El estudio de la nocion “valor logistico” se
encuentra en la actualidad en un estado de inci-
piente desarrollo. En los tltimos afios, distintas
investigaciones utilizan este término (Novack et
al., 1992; 1995; Rutner y Langley, 2000; Stank
et al., 2003) y reconocen la capacidad de la lo-
gistica para generar valor (Mentzer et al., 2004;
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Ballou, 2004), sin embargo, son pocos los traba-
jos que delimitan su contenido y se aproximan al
analisis de sus determinantes y su proceso de
formacion (Rutner y Langley, 2000).

De otro lado, la generalizacion en el uso de
las tecnologias de la informacion y la comunica-
cion (en adelante TIC) ha supuesto una profunda
mutacion en un numero cada vez mayor de areas
de negocio en las empresas y la logistica no es
una excepcion. En concreto, actividades logisti-
cas como la gestion de existencias o de pedidos,
el almacenamiento o el transporte, aprovechan
las nuevas posibilidades que ofrecen las TIC pa-
ra articular nuevas formas de relacion en la ca-
dena de aprovisionamiento. Asi, la industria lo-
gistica se muestra hoy como un clésico ejemplo
del desarrollo de una industria basada en el ser-
vicio (Chapman et al., 2002) y la necesidad de
profundizar en el campo de la logistica desde el
ambito de las relaciones que se producen en la
cadena de suministros ha sido planteada (Lamber
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et al., 2004; Knemeyer y Murphy, 2004, 2005;
Foggin et al., 2004).

En este contexto, y desde la tradicion del es-
tudio del valor percibido, es nuestro propdsito
profundizar en el andlisis del valor logistico,
identificando como contribuyen en su formacion
tanto las TIC como otras variables vinculadas a
la gestion de las relaciones entre las empresas.
Nuestra meta es observar el rendimiento de tales
variables como antecedentes del valor logistico,
asi como la contribucion de todas ellas en la cla-
sica cadena de consecuencias satisfaccion-
lealtad.

De acuerdo con este planteamiento, el trabajo
se estructura de la siguiente forma: en primer lu-
gar, se presenta un analisis de la literatura sobre
el valor logistico, tomando como marco de refe-
rencia la nocién valor percibido. En segundo lu-
gar, llevamos a cabo un analisis de las variables
que inciden en la generacion de valor, en la di-
reccion de delimitar, desde la perspectiva de tra-
de-off, los beneficios y los costes asociados al
servicio logistico, todo ello, bajo un enfoque que
contempla la incorporacion de las TIC como ca-
talizadoras del proceso. Seguidamente, se plan-
tean los objetivos y la metodologia de la investi-
gacion empirica que permite la confirmacion o
no de las hipotesis derivadas del marco tedrico.
A continuacidon, se muestran los resultados del
analisis. Y por ultimo, presentamos tanto las
conclusiones e implicaciones de caracter acadé-
mico y empresarial como las limitaciones y pro-
puestas para avanzar en esta linea de trabajo.

EL VALOR LOGISTICO

En la practica empresarial y en el estudio aca-
démico de la logistica, la incorporacion del con-
cepto “valor” ha supuesto una verdadera revolu-
cion. Tradicionalmente, la logistica se ha asocia-
do a una actividad necesaria para poner en con-
tacto la produccion y el consumo. Bajo esta
perspectiva, la funcioén logistica en la empresa
era contemplada inicamente como un centro ge-
nerador de costes sin capacidad de diferencia-
cion (Ballou, 2004). Es a mediados de los afios
noventa, cuando el estudio de la logistica empie-
za a centrarse en su capacidad para generar valor
(Mentzer et al., 2004), y hoy, en palabras de Ba-
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llou (2004, p. 13), se acepta que “la logistica gira
en torno a la creacion de valor: valor para los
clientes, los proveedores y los accionistas de la
empresa”. De este modo, se afirma que el valor
se materializa en ofrecer un servicio logistico
acorde con los requisitos del cliente (Stank et al.,
2003), al tiempo, que se reducen los costes y se
maximizan los beneficios logisticos, incluidos
los derivados de las relaciones entre los miem-
bros del canal de suministros (Rutner y Langley,
2000). Bajo este enfoque, el valor se nombra
“valor logistico” (Novack et al., 1992; 1995;
Rutner y Langley, 2000; Stank et al., 2003).

Las propuestas conceptuales en torno al valor
logistico parten de la tradicion investigadora del
valor percibido (Zeithaml, 1988), reconociéndo-
se en esta aproximacion una forma de evaluacion
del servicio superior. En esta linea de trabajo,
distintos autores (p.e. Woodruff, 1997; Hernan-
dez, 2001; Martin et al., 2004) han analizado las
aportaciones de la literatura estableciendo que,
en la nocién valor, desde la aproximacion de
marketing, prevalece una naturaleza de juicio
evaluativo, lo que denota una clara orientacion
subjetivista. Ademas, en los servicios, ambito de
interés especifico en este trabajo, el valor no es
inherente a los mismos, “sino que es experimen-
tado por los clientes” (Woodruff y Gardial,
1996, p. 7): el valor es, en este contexto, percibi-
do por el sujeto, y, especificamente en la interac-
cioén entre empresas, esa percepcion se concreta
en “juicios o evaluaciones de lo que el cliente
percibe que ha recibido del vendedor en una si-
tuacion especifica de compra o de uso” (Flint et
al., 2002, p. 103).

Ademas, siguiendo a Oliver, se afirma que en
la literatura han existido dos aproximaciones al
concepto de valor: la primera, considera el valor
en la linea de la calidad o de la utilidad, como
una percepcidon cognitiva unidireccional; la se-
gunda, entiende el valor de forma bidireccional,
usando el término trade-off, como equivalente a
compensacion o equilibrio, en la linea de retener
beneficios y sacrificios: “la primera comprende
conceptos de un estimulo sencillo, mientras que
la segunda considera dos, como el término bene-
ficios/sacrificios” (Oliver, 1999a, p. 45). Esta
forma de aproximacion a la nocién valor, es con-
sistente con los parametros y formas de anélisis
propuestas en torno al valor del consumidor. Asi,
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el valor logistico se define como “el resultado
positivo de la evaluacion que realiza el cliente de
los beneficios del servicio logistico y sus costes”
(Novack et al., 1995, p. 40). Se entrega valor lo-
gistico al satisfacer los requisitos del cliente rela-
tivos al servicio logistico al menor coste posible
(Novack et al., 1992; Rutner y Langley, 2000).
Los recursos y esfuerzos de la empresa se cen-
tran entonces en ofrecer un servicio de elevado
valor mediante el aumento de los beneficios para
el cliente y la reduccion de los costes asociados
o sacrificios vinculados al proceso de servicio
(Mentzer et al., 1997, Bititci et al., 2004). Como
afirman Flint et al. (2005, p. 117): “el servicio
logistico crea valor para los clientes porque tiene
un impacto potencial sobre los beneficios y sa-
crificios percibidos por el cliente en su evalua-
cién global de valor”. Morash et al., (1996) y
Williams et al., (1997) van atn mas lejos, afir-
mando 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 pro-
ceso de gestion. Ahora bien, el potencial de la
gestion estratégica de la funcion logistica depen-
dera de la habilidad de la empresa para integrar
con ¢éxito los procesos operacionales basicos y
generar un servicio diferenciado (Bowersox y
Daugherty, 1995; Van der Veeken y Rutner,
1998; Zhao et al., 2001). Para facilitar y com-
prender este proceso, Langley y Holcomb (1992)
formulan cuatro supuestos bésicos a considerar:
(1) La logistica debe representar un proceso es-
tratégico fuertemente interrelacionado con otros
procesos estratégicos basicos en la gestion em-
presarial; (2) La logistica debe proporcionar
grandes oportunidades para generar valor para
los clientes. Para ello, es basica la articulacion de
medidas de colaboracion con los proveedores y
los intermediarios comerciales asi como la satis-
faccion de las necesidades de los clientes tanto
internos como externos; (3) La logistica debe es-
tar 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 las TIC o la entrega de ca-
lidad de servicio.

Con todo, parece que la gestion de las rela-
ciones entre proveedores y clientes, las TIC y la
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calidad de servicio logistico se presentan como
variables que contribuyen en el proceso de for-
macion del valor logistico. De todas ellas nos
ocupamos a continuacion.

ANTECEDENTES DEL VALOR
LOGISTICO

LA CALIDAD DE SERVICIO LOGISTICO

La relacion entre la calidad y el valor ha sido
ampliamente contrastada desde el cuerpo teorico
de “valor percibido” (véase p.e. Zeithaml, 1988;
Ravald y Gronroos, 1996; Oliver, 1999b; Swee-
ney y Soutar, 2001; Zeithaml y Bitner, 2002). En
el ambito de la logistica, como sintetiza Zinel-
din (2004, p. 286) “el concepto de calidad en la
actualidad debe enfocarse hacia la consecucion
de valor para el cliente”. La calidad de servicio
logistico se muestra asi como un elemento prin-
cipal en la generacion de valor logistico (Lan-
gley y Holcomb, 1992; Novack et al., 1992; In-
nis y La Londe, 1994; Novack et al., 1994; No-
vack et al., 1996; Williams et al., 1997; Daug-
herty et al., 1998; Tracey, 1998; Lambert y Bur-
duroglu, 2000; Parasuraman y Grewal, 2000;
Rutner y Langley, 2000).

La revision de la literatura permite identificar
una doble perspectiva en la investigacion en tor-
no a la calidad: objetiva vs. subjetiva. Morash et
al. (1997) definen la calidad de servicio logistico
como la capacidad de entregar productos, mate-
riales y servicios sin errores ni defectos a los
clientes, tanto internos como externos. Defini-
cion que recoge los principios de la calidad obje-
tiva o de conformidad con los estandares de ser-
vuccion. El modelo de calidad de servicio logis-
tico desarrollado por Bienstock et al. (1997), sin-
tetiza el proceso de transicion desde la calidad
objetiva a la subjetiva. Estos autores identifican,
como componentes principales de la calidad de
servicio logistico, variables objetivas como la
puntualidad, la disponibilidad de stocks o la
condicion del pedido a su llegada, midiendo di-
chas variables a través de la percepcion del
cliente y en funcion de sus expectativas. La
aproximacion de Novack et al. (1995), se orienta
mas hacia la perspectiva subjetiva. La calidad de
servicio logistico se define en esta linea como el
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reconocimiento por parte del cliente, del cum-
plimiento de sus especificaciones previas. Apor-
taciones posteriores como la de Millen y Mag-
gard (1997), Sohal et al. (1999) o la de Mentzer
et al. (2001), inciden en esta linea al considerar
la calidad de servicio logistico como la diferen-
cia entre el servicio esperado y el percibido.

En cuanto a las propuestas de evaluacion,
Bienstock et al. (1997) y Mentzer et al. (1999)
presentan modelos de medicion de calidad adap-
tados a las peculiaridades del servicio logistico.
Bienstock et al. (1997) cuestionan la aplicabili-
dad al servicio logistico de los modelos de medi-
cion desarrollados hasta entonces, en la medida
en que el servicio logistico presenta dos peculia-
ridades: las personas objeto del servicio son
substituidas por “cosas” (objetos, materiales,
productos...) y el cliente y el proveedor estan se-
parados fisicamente. Ante estos hechos diferen-
ciales, los autores desarrollan un modelo especi-
fico, basado en el SERVQUAL y en sus revisio-
nes posteriores, denominado PDSQ (Physical
Distribution Service Quality), modelo basado en
dimensiones de resultado, en vez de en dimen-
siones funcionales o de proceso. En el modelo se
establecen tres dimensiones basicas: la puntuali-
dad, la disponibilidad y la condiciéon o forma.
Mentzer et al. (1999), por su parte, realizan una
investigacion para confirmar la bondad del mo-
delo desarrollado por Bienstock et al. (1997),
aplicandolo a organizaciones con multiples seg-
mentos de mercado y dandole un enfoque de lo-
gistica integral. De esta revision y validacion,
obtienen un nuevo modelo multidimensional que
denominan LSQ (Logistics Service Quality). En
la misma linea, el trabajo de Rutner y Langley
(2000) asocia la calidad de servicio logistico a
atributos como: la puntualidad, la disponibilidad
o la condicion correcta del producto a su llegada
al cliente. Por su parte, la aportacion de Stank et
al. (2003) establece la vinculacion entre la cali-
dad de servicio logistico y el resultado de dicho
servicio, distinguiendo entre resultados opera-
cionales y relacionales; los primeros se asocian a
aspectos tangibles (la disponibilidad, la condi-
cion del producto/pedido, o la fiabilidad y fre-
cuencia de las entregas), mientras que los rela-
cionales se vinculan mas a elementos intangibles
como las comunicaciones o la capacidad de res-
puesta de los empleados.

El valor logistico: una propuesta de modelo...

Con todo, de acuerdo con la tradicion de la li-
teratura de valor percibido, es posible establecer
la siguiente hipotesis de investigacion:

e H;: El aumento de la calidad de servicio logis-
tico incide directa y positivamente sobre el va-
lor logistico.

LOS SACRIFICIOS O COSTES ASOCIADOS AL
SERVICIO LOGISTICO

Junto con la calidad de servicio, y en la pers-
pectiva de trade-off, la literatura sefiala como an-
tecedente del valor, los sacrificios asociados al
proceso de entrega del servicio (p.e. Zeithaml y
Bitner, 2002; Ravald y Gronroos, 1996; Berry y
Yadav, 1997), a partir de la consideracion tanto
de elementos monetarios (precio) como no mo-
netarios (tiempo, esfuerzo y energia).

Desde el analisis del valor logistico, prima la
consideracion del elemento monetario en la de-
limitacion de los costes asociados. Asi, aporta-
ciones 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, reali-
zando su analisis en términos positivos de ahorro
de costes, rentabilidad o eficiencia. Es decir, in-
terpretan que la funcién logistica desarrollada
por el proveedor generara valor logistico cuando
sea capaz de reducir los costes y repercuta, dicho
ahorro, sobre el precio final del producto. No
obstante, consideramos que el andlisis de la in-
fluencia de los sacrificios no-monetarios sobre el
valor logistico, puede ser igualmente interesante.
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 que la consi-
deracion de variables tales como el tiempo, el es-
fuerzo y la energia, utilizados en la compra de
un producto o servicio por parte del cliente pue-
de ofrecer nuevas oportunidades de investiga-
cion. Analizamos de forma conjunta estos tres
elementos y siguiendo aportaciones de autores
como Kelley (1958), Brown (1989; 1990), Cro-
nin et al. (2000) o Berry et al. (2002), los agru-
pamos en uno nombrado conveniencia. Es preci-
so matizar que el tiempo, en el contexto del ser-
vicio logistico, recoge la dimension de tiempo de
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negociacion o eleccion de proveedor, y no la rea-
lizaciéon de pedidos o entrega de los mismos.
Todo ello, nos permite proponer la siguiente
hipétesis de investigacion:

e H,: El aumento del sacrificio, tanto econémico
como de conveniencia, por parte del cliente in-
fluye de forma directa y negativa sobre el valor
logistico

BENEFICIOS DERIVADOS DE LA GESTION DE LA
RELACION ENTRE PROVEEDOR Y CLIENTE

Una tercera variable que proponemos como
antecedente del valor logistico hace referencia a
los beneficios obtenidos de la intensificacion de
las relaciones entre los miembros del canal de
suministro y, en especial, entre proveedor y
cliente (Langley y Holcomb, 1992; Mentzer,
1993; Novack et al., 1995; Ravald y Gronroos,
1996; Lewis et al., 1997; Morash et al., 1998;
Gronroos, 2000; Rutner y Langley, 2000; Halley
et al., 2002; Wisner, 2003). La literatura estable-
ce una relacion directa y positiva entre los bene-
ficios derivados de la gestion de la relacion y el
valor logistico (Langley y Holcomb, 1992;
Mentzer, 1993; Novack et al., 1995; Ravald y
Gronroos, 1996; Lewis et al., 1997; Rutner y
Langley, 2000; Halley et al., 2002; Wisner,
2003). Se enfatiza, no sélo en los propios bene-
ficios logisticos y los obtenidos con la aplicacion
de las TIC, derivados de la integracion de la ges-
tion de las actividades logisticas de los diferentes
miembros del canal con el fin de optimizar la lo-
gistica global (Novack et al., 1995, Stank et al.,
2001a), sino también en los beneficios derivados
del desarrollo de sistemas de interaccion, coor-
dinacion y sincronizacion entre todos los miem-
bros del canal, 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). Asi, la literatura propone va-
riables tales como la confianza (Rutner y Lan-
gley, 2000; Kent y Mentzer, 2003; Zabkar y
Makovec, 2004), el compromiso (Kwon y Suh,
2004; Rinchart et al., 2004), la colaboracion
(Min y Mentzer, 2000; Wisner, 2003; Mentzer et
al., 2004), la flexibilidad (Lusch y Brown, 1996;
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Dashlstom et al., 1996; Rutner y Langley, 2000)
o la relacion personal entre el proveedor y el
cliente (Rutner y Langley, 2000; Nicholson et
al., 2001) para delimitar variables que actlan
como antecedentes del valor logistico desde el
enfoque de los beneficios derivados de la inten-
sificacion de la relacion.

Ademas de esta relacion directa y positiva de
los beneficios relacionales sobre el valor logisti-
co, la literatura establece también la influencia
de los primeros sobre la calidad de servicio lo-
gistico (Eriksson et al., 1999; Larson y Kul-
chitsky, 2000; Kent y Mentzer, 2003; Zineldin,
2004). Todo ello permite establecer las siguien-
tes hipotesis de investigacion:

e Hs.: El aumento de los beneficios derivados de
la intensificacion de la relacién dara lugar a
una mayor calidad de servicio logistico.

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

LAS TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION Y LA
COMUNICACION

La eficiencia del servicio logistico, tanto en
su dimension estratégica como tactica, depende
en gran medida de la incorporacion con rapidez
de los nuevos avances en tecnologias de la in-
formacion (Closs y Xu, 2000). Es mas, el desa-
rrollo de TIC esta convirtiéndose en una via para
la renovacion en el ambito de la logistica. Esta
renovacion va mas alla de la mera evolucion del
concepto, convirtiéndose en una revolucion del
mismo (Taylor Nelson Sofres, 2001). De tal
forma, que la nueva estructura de la funcion lo-
gistica incluye todas aquellas tecnologias de la
informaciéon que permiten mejorar la toma de
decisiones tanto internas (Lewis y Talalayevsky,
1997), como en el canal de suministro (Angeles,
2000).

En particular, se afirma que la incorporacion
en la empresa de TIC permite aumentar el valor
ofrecido al cliente (Novack et al., 1995; McGuf-
fog y Wadsley, 1999; Flint y Mentzer, 2000; Or-
diz y Pérez-Bustamante, 2000; Rutner y Lan-
gley, 2000; Manetti, 2001; Narasimhan y Kim,
2001; Taylor Nelson Sofres, 2001; Ballou,
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2004), no tanto por la aplicacion de las tecnolo-
gias en si, sino porque éstas permiten gestionar
de forma mas eficiente la informacion, facilitan-
do su distribucion y la conexion entre departa-
mentos y empresas (Zhao et al., 2001; Kwon y
Suh, 2004). Asi, los diferentes enfoques tedricos
coinciden en sefialar que existe una relacion po-
sitiva entre las TIC y el valor. Bajo el enfoque de
economia industrial, las TIC aumentan la efi-
ciencia de las actividades de la cadena de valor,
en especial las actividades primarias de logistica
de entrada y salida (Porter, 1985). Segtn la teo-
ria de los costes de transaccion, las TIC facilitan
la reduccion de los costes de coordinacion entre
actividades, asi como los riesgos asociados a la
transaccion (Clemons y Row, 1991), es decir, in-
fluyen en la reduccion de los sacrificios. Por 1l-
timo, la teoria de recursos y capacidades también
refuerza la generacion y mantenimiento de valor
por parte de las TIC, ya que éstas cumplen con
los requisitos basicos (Bruque et al., 2003): 1) es
un recurso estratégico y valioso; 2) es escaso
(sobre todo la alta tecnologia); 3) es complemen-
tario a otros recursos, el valor de las TIC se ge-
nera a través de la interaccion con otros sistemas
o procesos; 4) y dificil de imitar, no tanto la tec-
nologia en si, como la interaccion de ésta con el
personal y la forma de gestion de la empresa. De
hecho, Bruque et al. (2003), matizan que la con-
secucion de valor por parte de las TIC no se al-
canza de forma aislada por el uso o aplicacion de
las mismas, sino que precisa de otros factores
externos (personal, gestion...). La aplicacion de
las TIC permite reducir la distorsion de la infor-
macion a lo largo del canal (Xu y Dong, 2004) y
favorece la aplicacion del marketing relacional
(Ruppel, 2004; Suarez et al., 2004).

En sintesis, las TIC mejoran la calidad de la
informacién disponible para la toma de decisio-
nes, mejoran las relaciones entre miembros del
canal y facilitan la aplicacion de otras activida-
des logisticas (Casares y Rebollo, 2005). En esta
linea, la aplicacion de las TIC a la actividad lo-
gistica permite simplificar las funciones logisti-
cas rutinarias y dedicar tiempo y esfuerzo a las
funciones de mayor impacto sobre la competiti-
vidad y los resultados (Lewis y Talalayevsky,
1997; Narasimhan y Kim, 2001; Sanders y Pre-
mus, 2002). De hecho, la adopcion y desarrollo
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de las TIC se consolida como un prerrequisito
para el éxito de la funcion logistica (Closs et al.,
1997).

Esta importancia de las TIC en la generacion
de valor logistico nos ha llevado a retener dicha
variable en nuestra propuesta de investigacion.
Si bien, siguiendo los principales modelos des-
arrollados en el ambito del valor logistico (No-
vack et al., 1992; Novack et al., 1995; Rutner y
Langley, 2000), hemos entendido que tal vez su
influencia sobre el valor logistico es indirecta, a
través de los beneficios derivados de la intensifi-
cacion de la relacion (Bowersox y Dautherty,
1995; Gustin et al., 1995; Marcussen, 1996;
Closs et al., 1997; Larson y Kulchitsky, 1999;
Motwani et al., 2000; Rutner y Langley, 2000;
Stank et al., 2001a; Sanchez, 2002; Wisner,
2003), de la calidad de servicio logistico (Closs
et al., 1997; Mentzer et al., 2001; Sanders y
Premus, 2002), y de los costes asociados (Bakos
et al., 1993; Manetti, 2001; Sanders y Premus,
2002). Consecuentemente, estas relaciones per-
miten enunciar las siguientes hipotesis de inves-
tigacion:

e Hy,: El aumento del nivel de implantacion y
uso de las TIC logisticas incide de forma dire-
cta y positiva sobre los beneficios derivados de
la intensificacion de la relacion.

o Hyp: El aumento del nivel de implantacion y
uso de las TIC logisticas incide de forma dire-
cta y positiva sobre la calidad de servicio lo-
gistico.

o Hye: El aumento del nivel de implantacion y
uso de las TIC logisticas incide de forma dire-
cta y negativa sobre los sacrificios.

EL VALOR LOGISTICO Y SUS
CONSECUENCIAS

Una vez analizado el concepto de valor logis-
tico, asi como sus condicionantes, planteamos en
este ultimo epigrafe el andlisis de sus conse-
cuencias, tomando como marco conceptual la
tradicion de investigacion en torno al valor per-
cibido, que propone la secuencia satisfaccion-
lealtad (véase p.e. Cronin et al. (2000, p. 197)
para un analisis de la literatura que soporta dicha
cadena de relaciones).
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LA SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente es un concepto
ampliamente investigado y, al igual que el valor,
su conceptualizacion adquiere diferentes mati-
ces. Un doble enfoque proceso-resultado ha
marcado las aportaciones de la literatura. Asi, la
satisfaccion es definida por algunos autores co-
mo un proceso de evaluacion. Para explicar di-
cho proceso que conduce a los juicios de satis-
faccion, el paradigma de la desconfirmacion de
expectativas ha sido el soporte tedrico de mayor
utilidad, a partir de determinadas variables, prin-
cipalmente la percepcion de los resultados (per-
formance), y ciertos estandares de comparacion.
Giese y Cote (2000) son criticos con las aproxi-
maciones que tratan la satisfaccion como un pro-
ceso evaluativo, ya que se limitan a identificar el
mecanismo y las variables que contribuyen a su
formacion, pero no determinan el caracter de es-
te fendmeno. Estos autores defienden aquellas
aportaciones que interpretan la satisfaccion co-
mo el resultado de la evaluacion de una expe-
riencia haciendo referencia a la naturaleza de di-
cha respuesta, ya sea cognitiva, afectiva o una
combinacion de ambas. El analisis de las aporta-
ciones mas recientes deja constancia de una cier-
ta convergencia hacia la comprension de la satis-
faccion como un fendémeno ligado a juicios cog-
nitivos y a respuestas de caracter afectivo. Algu-
nos trabajos comparten este doble enfoque, asu-
miendo que la satisfaccion es una respuesta afec-
tiva que procede de un juicio cognitivo (Halstead
et al.,, 1994; Giese y Cote, 2000; Yu y Dean,
2001).

Ademas, la satisfaccion puede interpretarse
desde el punto de vista de una transaccion espe-
cifica o desde una vision acumulativa (Boulding
et al., 1993). La mayoria de las aproximaciones
en la literatura corresponden al primer enfoque
(Giese y Cote, 2000), si bien propuestas 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
a lo largo del tiempo o sobre un conjunto de ex-
periencias del mismo tipo. Contribuciones mas
recientes, adoptan esta ultima aproximacion en
un sentido amplio, soportando que la satisfac-
cion es “una medida global de un conjunto de sa-
tisfacciones con experiencias especificas pre-
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vias” (Yu y Dean, 2001, p. 235). Segtn Jones y
Suh (2000), la satisfaccion definida desde este
punto de vista explicaria mejor las intenciones
conductuales.

En nuestra propuesta la satisfaccion es anali-
zada como una consecuencia de la generacion de
valor, en la linea de las contribuciones de otros
autores (p.e. Perrault et al., 1974; Gattorna,
1990; Novack et al., 1992; Langley y Holcomb,
1992; Innis y La Londe, 1994; Novack et al.,
1994; Richardson, 1995; Emerson et al., 1996S;
Stank et al., 1998; Harding, 1998; Millen et al.,
1999; McDougall y Levesque, 2000; Lambert y
Burduroglu, 2000; Mentzer et al., 2001; Eggert y
Ulaga, 2002). De tal forma que podriamos esta-
blecer que la gestion de la funcion logistica
orientada hacia la generacion de valor, se traduce
en un aumento en la satisfaccion del cliente (No-
vack et al., 1992) permitiendo definir la siguien-
te hipotesis de investigacion:

e Hs: El aumento del valor logistico incide dire-
cta y positivamente sobre la satisfacciéon del
cliente.

LA LEALTAD

Las organizaciones pretenden llevar a cabo
intercambios repetidos con sus clientes. La repe-
ticion de estas interacciones en el tiempo condu-
ce a desarrollar relaciones entre las empresas y
sus clientes (Buttle y Burton, 2002). Asi, la leal-
tad del cliente ha sido vista como el “sine qua
non de una estrategia de negocios efectiva”
(Heskett, 2002, p. 355), apuntandose que la en-
trega de valor y el logro de la satisfaccion puede
ser la base sobre la que soportar el desarrollo de
dicha relacion, pudiéndose hablar de una red
conceptual valor-satisfaccion-lealtad.

En este contexto, si bien ha existido una con-
siderable cantidad de literatura que se ha centra-
do en aspectos de la lealtad del cliente en pro-
ductos, son limitadas las aportaciones realizadas
en el area de los servicios (Lee y Cunningham,
2001; Seto, 2003). Académicos y practicos en-
tienden que la lealtad y la satisfaccion estan vin-
culadas inextricablemente, sin embargo también
se afirma que esta relacion es asimétrica y que
aunque los consumidores leales estan habitual-
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mente satisfechos, la satisfaccion no se traslada
universalmente en lealtad (Oliver, 1999b).

Baésicamente, se sugieren dos enfoques dife-
rentes: un punto de vista es que la lealtad es sim-
plemente otro vocablo para expresar la retencion
del cliente: “un cliente que continua comprando
es un cliente fiel” (Buttle y Burton, 2002, p.
218). Un segundo punto de vista es que la lealtad
del cliente tiene un componente afectivo en el
que los sentimientos son importantes. De este
modo, la investigacion en torno a la lealtad se ha
desarrollado desde una perspectiva bien de com-
portamiento efectivo y manifiesto que implica
compra/consumo repetido, o bien, como una ac-
titud (Dick y Basu, 1994; De Ruyter et al.,
1998; Oliver, 1999b).

Estas diferentes formas de lealtad han sido re-
tenidas en la literatura a través de distintas medi-
das. En la direccion conductual, la lealtad se en-
tiende como el grado de repeticion de compra
por parte del cliente frente a un proveedor de
servicio y algunas medidas tipicas sobre las que
se apoya son la tasa de recompra, las pautas de
compra en un periodo de tiempo, etc. (Berné et
al., 1996; Martinez-Ribes et al., 1999); mientras
que las medidas mas proximas a la perspectiva
afectiva, se basan en intenciones de frecuentar a
un proveedor de servicio, seguir comprando el
mismo tipo de servicio o marca en el futuro, la
recomendacion, etc.. Esta ultima forma de
aproximacion a la medida de la lealtad ha tenido
una notable aceptacion a partir de la propuesta
de Zeithaml et al. (1996). Asi, las dimensiones
que reflejan las intenciones conductuales han si-
do hasta el momento la aproximaciéon mas co-
mun en la medida de lealtad, y sobre ellas prin-
cipalmente se han centrado los esfuerzos en la li-
teratura de marketing por investigar sus vinculos
con la satisfaccion. Especificamente en el con-
texto de la logistica, distintas contribuciones
evidencian esta relacion (Innis y La Londe,
1994; Daugherty et al., 1998; Stank et al., 2003).
Estas conclusiones nos permiten definir la si-
guiente hipotesis de investigacion:

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

Con todo, una vez identificados los antece-
dentes y consecuencias del valor logistico, pro-
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ponemos el cuadro 1 a modo de sintesis de la li-
teratura que soporta las relaciones entre las va-
riables.

Cuadro 1.- Elementos generadores de valor logistico

ELEMENTOS LOGISTICOS AUTORES

TIC LOGISTICAS Flint y Mentzer (2000); Manetti
Implantacion y uso de las (2001); McGuffog y Wadsley
Tecnologias de la Informacion | (1999); Novack et al. (1994);
y la Comunicacion, tanto in- | Novack et al. (1995); Rutner y
ternas como en la relacion Langley (2000); Ballou (2004).

Flint y Mentzer (2000); Langley
BENEFICIOS DERIVADOS |y Holcomb (1992); Morash et al.
DE LA INTENSIFICACION | (1996); McGuffog y Wadsley
DE LA RELACION ENTRE | (1999); Novack et al. (1992);
PROVEEDOR Y CLIENTE Novack et al. (1995); Rutner y
Langley (2000); Ballou (2004).

Bowersox et al. (2000); Flint y
Mentzer (2000) Langley y Hol-
comb (1992); Morash et al.
(1996); Mentzer et al. (2001);
Novack et al. (1992); Novack et
al. (1994); Novack et al. (1995);
Novack et al. (1996); Rutner y
Langley (2000); Tracey (1998).

CALIDAD DEL SERVICIO
LOGISTICO

Coyle et al (1996); Morash et al.
(1996); Novack et al. (1992);
Novack et al. (1994); Novack et
al. (1995); Rutner y Langley
(2000); Shapiro (1985).

SACRIFICIOS ASOCIADOS
A LA ENTREGA DEL
SERVICIO LOGISTICO

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
EMPIRICA

Para poder contrastar las hipotesis planteadas
con anterioridad, se ha recogido, a través de un
cuestionario estructurado, informaciéon de em-
presas con un interés manifiesto por la logistica.
Tomando como referencia los principales estu-
dios sobre valor logistico (Novack et al., 1995;
Rutner y Langley, 2000; Goldsby et al., 2000;
Stank et al., 2001b) cuyas muestras han sido se-
leccionadas de empresas asociadas al Council of
Logistics Management’, convenimos que un
buen indicador de dicho interés en estas organi-
zaciones seria su pertenencia a una asociacion
dedicada al estudio y desarrollo de la funcién lo-
gistica en las empresas. De esta forma, seleccio-
namos como muestra todas las empresas asocia-
das a ADL (Asociacion para el Desarrollo de la
Logistica), en la provincia espafiola en la que se
llevé a cabo la investigacion, obteniendo una ba-
se de referencia de 148 empresas. Ademas, se
considerd conveniente ampliar el analisis con
empresas que tuviesen departamento de logistica
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dentro de su organigrama funcional, sobre la ba-
se de que la inclusion de la logistica en el orga-
nigrama, manifiesta una inquietud en la empresa
al interpretar esta funcion como esencial (Chris-
topher, 1992; Gutiérrez y Prida, 1998; Castan et
al., 2000). Dicha informacion se obtuvo a partir
de la base de datos de 2004 de la empresa Dun &
Bradstreet. De esta forma, retuvimos como punto
de partida 455 empresas. El cuadro 2 recoge de
forma sintética los principales parametros de la
investigacion.

Cuadro 2.- Parametros basicos de la investigacion
empirica

Enfoque de la investigacion Causal
Método Cuantitativo: cuestionario es-
tructurado

Sistema de administraciéon Entrevista personal

Empresas asociadas a ADL y/o
con departamento de logistica
Muestreo de conveniencia
Mayo-Julio 2004

455 empresas

Poblacion

M¢étodo de muestreo
Fecha del trabajo de campo
Tamafio muestral

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Un total de 194 cuestionarios resultaron vali-
dos y utiles para el andlisis en nuestro estudio,
96 de la muestra de ADL y 98 del resto. Lo que
supone un indice de respuesta del 43%, ratio
muy satisfactorio teniendo en cuenta los alcan-
zados en investigaciones similares. Una primera
caracterizacion de las empresas investigadas,
permite sefialar que son empresas de gran tama-
fio, con una cifra de negocio media de mas de 32
millones de euros y mas de 200 trabajadores y
con una inversion media en TIC del 0,5% de la
cifra de negocio.

ANALISIS DE LAS ESCALAS DE MEDIDA
PROPUESTAS

Las escalas utilizadas para evaluar las distin-
tas variables objeto de investigacion se han pro-
puesto sobre la base de la revision de la literatura
efectuada en los epigrafes anteriores. Una vez
definidas las escalas, éstas fueron sometidas a
distintos procesos de depuracion y evaluacion
por parte de profesionales y académicos expertos
en la materia. Las escalas resultantes se presen-
tan en el Anexo. Ademas, como paso previo al
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analisis causal, llevamos a cabo diversos proce-
dimientos para examinar las propiedades psico-
métricas de las medidas propuestas. Los items
integrantes de las distintas escalas fueron anali-
zados a partir de los procedimientos recomenda-
dos en la metodologia de disefio de escalas para
evaluar constructos en marketing (Churchill,
1979; Sanchez y Sarabia, 1999).

Tras identificar la estructura de las relaciones
entre las variables que componen la escala, a
través de un andlisis factorial exploratorio de
Componentes Principales con rotaciéon Varimax,
se comprobo que en todos los casos el compor-
tamiento de los items componentes de las escalas
finales fue correcto; las medias y desviaciones
tipicas de cada item parecen aproximadamente
iguales, las correlaciones de los indicadores en
relacion al total son moderadas o altas y positi-
vas y los respectivos coeficientes o alcanzan va-
lores superior a 0,8 mostrando la consistencia in-
terna de las puntuaciones (Nunnally, 1987; Car-
mines y Zeller, 1994). Una vez delimitada la es-
tructura factorial exploratoria de las escalas, co-
rroboramos los factores obtenidos a través de un
analisis factorial confirmatorio. Asi, la estima-
cion de los modelos de medida se ha llevado a
cabo aplicando el método de Maxima Verosimi-
litud Robusto a partir de la matriz de varianzas-
covarianzas asintoticas, mediante el software
EQS 6.1.

En primer lugar calculamos la consistencia
interna de las dimensiones, considerando con-
juntamente dos indicadores: coeficiente de fiabi-
lidad compuesto, cuyo umbral minimo es de 0,7
(Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi, 1988)
y la varianza extraida de cada una de las escalas,
cuyo valor debe exceder de 0,5 (Fornell y Larc-
ker, 1981). Estos indices, todos ellos recogidos
en las tablas que se presentan en el Anexo, resul-
taron aceptables para todos los factores. Tenien-
do en cuenta el resultado global, podemos con-
cluir que existe un grado suficiente de consisten-
cia interna de los items, es decir, la capacidad
del conjunto de items para representar cada una
de las variables latentes es satisfactoria.

Por ultimo, analizamos la validez de cons-
tructo (convergente y discriminante) de las esca-
las de los factores que conforman las variables
latentes. En el caso de las unidimensionales, se
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afirma la validez convergente ya que todas las
variables poseen ponderaciones significativas
(t>1,96) y elevadas (Anderson y Gerbing, 1988;
Del Barrio y Luque, 2000). En el caso de las es-
calas multidimensionales, se corrobor6 la validez
convergente ya que los modelos de medida con
mas de una dimension presentan indices de ajus-
te superiores, presentando cargan significativas,
frente al modelo donde cargan todas las varia-
bles observables sobre un solo factor, y ademas,
las correlaciones entre las diferentes dimensio-
nes que cargaban a un segundo factor latente re-
sultaron significativas. Con ello podemos con-
cluir que las escalas estin dotadas de validez
convergente (Anderson y Gerbing, 1988; Steem-
kamp y Van Trijp, 1991).

En cuanto al andlisis de la validez discrimi-
nante, es decir la comprobacion de que cada fac-
tor representa una dimension separada, se llevo a
cabo a través de las correlaciones lineales, o co-
varianzas estandarizadas, entre los factores laten-
tes. Estos valores muestran indicios de validez
discriminante ya que toman valores alejados de
la unidad. Ademas, tal como se recoge en las co-
rrespondientes tablas del Anexo, los intervalos
de confianza al 95% de la correlacion entre cada
par de factores latentes no contienen el valor 1,
demostrando asi que dichos factores representan
conceptos notablemente diferentes (Anderson y
Gerbing, 1988).

Tras todos los analisis precedentes podemos
concluir que los factores son estables corrobo-
rando la estructura exploratoria y que las dimen-
siones estan dotadas de validez y pueden ser re-
tenidas para la evaluacion de la teoria. Todos los
resultados permitieron afirmar la fiabilidad y va-
lidez de las medidas propuestas. A la vista de los
resultados globales sobre la calidad de las medi-
ciones, podemos afirmar que las subescalas que
componen nuestro cuestionario quedan valida-
das. A nivel global, observando los estadisticos
Chi-Cuadrado Robustos contrastamos que el
ajuste global de los diferentes modelos de medi-
da es correcto —ya que aceptamos la hipotesis
nula sobre que la matriz de datos observada y la
matriz esperada son iguales, al menos con un ni-
vel de confianza del 90%-—. Esto es corroborado
a partir del resto de indicadores globales de ajus-
te (RMSEA<O0,08; GFI cercano o superior a 0,9;
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CFI>0,9; indices de ajuste incremental normados
y no normados de Bentlery Bonnet (1990)
—BBNFI, BBNNFI- cercanos o superiores a 0,9;
asi como el ajuste comparado CFI>0,9 en todas
las subescalas).

ESTUDIO DEL MODELO CAUSAL Y RESULTADOS
OBTENIDOS

Tras comprobar la idoneidad del modelo de
medida hemos contrastado el modelo propuesto
a través de un sistema de ecuaciones estructura-
les’. Los resultados de dicho analisis se muestran
en la tabla 1, y de forma grafica en la figura 1.

En cuanto a la evaluacion de las hipdtesis, si-
guiendo el esquema del modelo planteado, se
observa que el desarrollo y uso de las TIC por
parte de la empresa aumenta los beneficios deri-
vados de la intensificacion de la relacion entre
proveedor y cliente, reduce los sacrificios, e in-
fluye, si bien de forma no significativa, sobre la
calidad de servicio logistico. Por tanto, los resul-
tados confirman la Hy, y Hy,, pero no podemos
aceptar la Hy.

En segundo lugar, la variable latente benefi-
cios derivados de la intensificacion de la relacion
entre proveedor y cliente presenta una relacion
positiva y significativa con la variable calidad de
servicio logistico, lo que permite aceptar la Hs,.
Este resultado implica que los beneficios obteni-
dos por la aplicacion de las TIC junto con los de-
rivados del fortalecimiento de la relacion son de-
terminantes en la calidad de servicio logistico
ofrecida al cliente. De igual forma, la relacion
entre los beneficios derivados de la intensifica-
cion de la relacion y el valor logistico resulta,
aunque mas débil, significativa, lo que nos lleva
a aceptar la Hs,. En la misma direccion, los re-
sultados confirman la relacion positiva y signifi-
cativa entre la calidad de servicio logistico y el
valor logistico (H;): a mayor calidad de servicio
logistico prestado por el proveedor, mayor es el
valor logistico percibido por la empresa cliente.
De tal forma, que los resultados de nuestro traba-
jo permiten concluir que la mejora de las rela-
ciones entre proveedor y cliente aumenta el valor
logistico de forma directa, y especialmente, de
forma indirecta a través de su influencia sobre la
calidad de servicio logistico. Este resultado, su-
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Tabla 1.- Resultados del modelo estructural

, - VALOR CONTRASTE DE
RELACION PROPUESTA HIPOTESIS | COEFICIENTE DET HIPOTESIS

Calidad logistica (+) — Valor logistico H, 0,557 2,847** Aceptada

Sacrificios (-) — Valor logistico H, -0,215 -2,923%* Aceptada

Beneficios relacion (+) — Calidad logistica Hs, 0,490 7,753** Aceptada

Beneficios relacion (+) — Valor logistico Hsy 0,167 2,389* Aceptada

TIC (+) — Beneficios relacion Hia 0,281 2,029* Aceptada

TIC (-) — Sacrificios Hap -0,297 -1,997* Aceptada

TIC (-) — Calidad logistica Hy, 0,024 0,534 No significativa

Valor logistico (+) — Satisfaccion Hs 3,028 3,398** Aceptada

Satisfaccion (+) — Lealtad Hs 0,284 6,219%* Aceptada
Chi-cuadrado Sat. (258) = 696,02 p=0,0; IFI=0,854; CFI=0,859;

Bondad del ajuste RMSEA=0,083; BB-NNFI = 0,805; BB-NFI=0,742; LISREL GFI
=0,802

* Relacion significativa para un nivel de 0,05. ** Relacion significativa para un nivel de 0,01.
Figura 1.- Representacion grafica de los resultados del modelo estructural propuesto
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braya la importancia de la calidad de servicio lo-
gistico como antecedente del valor logistico y,
por tanto, daria continuidad a los resultados ob-
tenidos en los sucesivos trabajos de Novack, et
al. (1994; 1995; 1996). Las empresas deben
orientar sus esfuerzos hacia la mejora de la cali-
dad de las actividades logisticas si quieren influir
positivamente en la percepcion de valor del
cliente.

En cuanto al sacrificio, los resultados confir-
man que a mayor sacrificio menor es el valor lo-
gistico percibido por el cliente (H,). No obstante,
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2=0,666
R2=0,444

la relacion entre ambas variables es débil, lo que
viene a confirmar los resultados de la literatura
sobre valor logistico que concluyen que en la
evaluacion del valor logistico los beneficios tie-
nen mayor incidencia que los sacrificios (No-
vack et al., 1994; 1995).

También resulta positiva y significativa la re-
lacion entre el valor logistico y la satisfaccion
(Hs), confirmando que el valor logistico es un
antecedente de la satisfaccion. La generacion de
valor logistico por parte del proveedor se traduce
en un aumento de la satisfaccion del cliente. Y
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por ultimo, se confirma que un aumento de la sa-
tisfaccion por parte del cliente aumenta su leal-
tad hacia el proveedor (Hg). Es importante resal-
tar como la cadena clasica de consecuencias Va-
lor—Satisfaccion—Lealtad, se confirma en el
entorno del servicio logistico, alcanzando los ni-
veles de significacion mas elevados entre las re-
laciones planteadas.

En referencia a la bondad del ajuste global
del modelo causal, valoramos, con cierta cautela,
el ajuste aceptable del modelo estructural esti-
mado, admitiendo con cierta flexibilidad los in-
dicadores de bondad, ante la parquedad del mis-
mo. Asi, los indices de bondad ajustes absolutos
e incrementales (RMSEA=0,083; CFI=0,859;
BB-NNFI=0,805; BB-NFI=0,742; LISREL
GFI=0,802) muestran una estimacion correcta de
nuestros datos, aunque no optima. Si bien, ba-
sandonos en que las relaciones planteadas pre-
sentan en su gran mayoria estimaciones asocia-
dos a los parametros estadisticamente significa-
tivas, y que las correlaciones entre las dimensio-
nes de segundo orden del modelo estructural son
bajas, podriamos mejorar el ajuste del modelo
proponiendo alguna modificacion sobre el mis-
mo a partir de los indicadores de modificacion;
sin embargo, tal y como argumentan Del Barrio
y Luque (2000:525) “se insiste en que nunca se
deben hacer modificaciones de un modelo sin
gue tengan una explicacion suficientemente ba-
sada en la teoria”.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LA GESTION

En este trabajo, se ha presentado una secuen-
cia de analisis que nos ha permitido alcanzar los
propositos inicialmente planteados. Asi, nuestro
objetivo se situaba en la linea de contribuir al
conocimiento del proceso de formacion del valor
logistico, proponiendo y testando un esquema
conceptual que explorara las relaciones existen-
tes entre los determinantes del valor logistico, la
satisfaccion y la respuesta del cliente en el con-
texto de una relacidon interorganizacional, reco-
giendo la llamada a la investigacion de Parasu-
raman y Grewall (2000).

Para ello, profundizamos primero en el con-
cepto de valor logistico. En este sentido, desde
un punto de vista conceptual, y después de revi-

El valor logistico: una propuesta de modelo...

sar la progresion en las principales lineas de in-
vestigacion a partir de la tradicion de investiga-
cion entorno al valor percibido, desde la pers-
pectiva de trade-off, se ha establecido que el va-
lor logistico puede ser definido a partir de la ca-
lidad, incorporando ademas otro tipo de benefi-
cios y sacrificios. En cuanto a las propuestas
empiricas desarrolladas por la literatura, sobre su
forma de evaluacion, se ha observado la existen-
cia de pocas medidas universales, la escala de
valor logistico que presentamos permite confir-
mar que en el ambito de la relacion entre empre-
sas es posible analizar el valor logistico en tanto
que percibido (Flint et al., 2002). Tanto la litera-
tura (Novack et al., 1995; Rutner y Langley,
2000; Stank et al., 2003; Ballou, 2004), como
los resultados derivados de las empresas investi-
gadas en nuestro trabajo coinciden en sehalar
que la logistica afiade valor para los clientes y
dota a las empresas de una clara ventaja compe-
titiva, constituyendo para todas ellas la mejora
del servicio logistico una alta prioridad, hasta el
punto de considerarla como un factor clave para
el éxito de la empresa y de su diferenciacion
competitiva.

Con el fin de identificar las variables que
mayor implicacion tienen en la generacion de
valor logistico y, por lo tanto, sobre las que ma-
yor hincapié debe hacer las empresas, hemos
propuesto y testado un modelo empirico. En este
sentido, la literatura identifica la calidad de ser-
vicio logistico como el principal antecedente del
valor logistico, apuntandose incluso, en las pri-
meras aproximaciones al valor logistico, que la
calidad actuaria como el unico antecedente di-
recto (Novack et al., 1994; Novack et al., 1995).
Nuestro trabajo refrenda estas primeras conclu-
siones, en la medida en que la relacion entre la
calidad de servicio logistico y el valor logistico
presenta un nivel de significacion elevado. Cali-
dad de servicio logistico en la que destacan los
siguientes componentes: la calidad de la infor-
macion, el procedimiento de realizacion de pedi-
dos, la calidad del personal de contacto y la pun-
tualidad. Factores identificados también como
relevantes en los trabajos de Mentzer et al.
(1999) y Mentzer et al. (2001).

En cuanto a los sacrificios, elemento negativo
del trade-off, las empresas entrevistadas no per-
ciben que incurran en un elevado sacrificio
cuando realizan sus compras; todo lo contrario,
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consideran que el precio pagado por el producto
es justo, que el proceso de compra al proveedor
principal es sencillo y que el tiempo de compra
es corto. Resultados que se confirman con el
analisis causal, ya que el sacrificio influye de
forma directa y significativa sobre el valor logis-
tico, si bien con una intensidad débil. Estos re-
sultados son coincidentes con los obtenidos en
trabajos anteriores (p.e. Stank et al., 1998; Rut-
ner y Langley, 2000).

En relacion a los beneficios derivados de la
intensificacion de la relacion entre proveedor y
cliente, tercer antecedente positivo del valor lo-
gistico, podemos afirmar que los resultados de
nuestro estudio confirman la tendencia, creciente
en los ultimos afios, hacia la consolidacion de las
relaciones entre proveedor y cliente (Bovel y
Martha, 2000; Kotler et al., 2000; Alfaro, 2004;
Bonner y Calantone, 2005; Casares y Rebollo,
2005). Se trata de relaciones solidas y estables
reforzadas en el tiempo, como lo demuestra el
hecho de que la duracién media de las mismas
sea superior a 14 afios y que el proveedor sumi-
nistre mas de un tercio de los productos adquiri-
dos por el cliente. Ademas, los resultados de
nuestro trabajo muestran que existe relacion di-
recta entre los beneficios de la intensificacion de
la relacion y el valor logistico, si bien, aunque
significativa, ésta resulta mas débil que otras re-
laciones propuestas. Esta debilidad en el vinculo
entre los beneficios derivados de la intensifica-
cion de la relacion y el valor, puede deberse,
quizas, a que en el entorno del intercambio entre
empresas, la percepcion de valor se sustenta con
mayor intensidad en aspectos cognitivos que en
afectivos (confianza, compromiso, relaciones
personales...). Esto explicaria también que la ca-
lidad de servicio logistico sea la variable de ma-
yor influencia sobre el valor logistico. Por otra
parte, nuestro trabajo confirma la relacion dire-
cta y significativa entre los beneficios derivados
de la intensificacion de las relaciones entre pro-
veedor y cliente y el aumento de la calidad de
servicio logistico. Lo que implicaria la existencia
de una influencia indirecta de las relaciones so-
bre el valor logistico a través de la calidad.

Tanto la literatura analizada como los resul-
tados de nuestro trabajo, identifican la confianza
(Kent y Mentzer, 2003; Zabkar et al., 2004), el
compromiso (Vazquez et al., 2000; Kwon y Suh,
2004), y la colaboracion (Wisner, 2003; Mentzer

El valor logistico: una propuesta de modelo...

et al., 2004) entre proveedor y cliente como
componentes clave en la intensificacion de la re-
lacion entre empresas. Las empresas analizadas
poseen un alto grado de confianza en sus pro-
veedores, en especial las empresas asociadas a
ADL. También sefialan que existe un fuerte
compromiso entre la empresa y el proveedor pa-
ra el cumplimiento de los acuerdos y la intensifi-
cacion de la relacion. Ademas nuestros resulta-
dos muestran la flexibilidad en la ejecucion de
los acuerdos y compromisos como otra variable
relevante en el mantenimiento de la relacion. Sin
embargo, los resultados de nuestro trabajo no
permiten soportar el vinculo entre las relaciones
personales de los empleados que intervienen en
el intercambio y el fortalecimiento de las rela-
ciones entre ambas empresas apuntado en otros
trabajos (p.e. Rutner y Langley, 2000; Knemeyer
et al., 2003). Para nuestra muestra de empresas
la dimension profesional es mas relevante que la
afectiva.

Finalmente, las TIC constituyen un antece-
dente positivo del valor logistico, si bien su in-
fluencia es indirecta a través del efecto sobre el
resto de antecedentes. De este modo, se observa
que la implantacion y uso de las TIC permite
mejorar la calidad de la informacidn, tanto inter-
na como externa, y, por tanto, la calidad de ser-
vicio logistico (Closs et al., 1997; Sanders y
Premus, 2002). En nuestra investigacion se ha
demostrado la existencia de esta relacion, si bien
el nivel de influencia no ha resultado ser signifi-
cativo, debido, tal vez, al efecto mediador de la
variable beneficios derivados de la intensifica-
cion de la relacion. En esta linea, la aplicacion
de las TIC en la relacion entre proveedor y clien-
te permite reducir la distorsion de la informacion
y aumentar la rapidez en su transmision, lo que
se traduce en una reduccion de la incertidumbre
y en la armonizacion de las relaciones entre am-
bas empresas (Rutner y Langley, 2000; Zhao et
al., 2001; Wisner, 2003). Asi, las TIC influyen
de forma directa, positiva y significativa sobre la
intensificacion de las relaciones entre proveedor
y cliente y los beneficios derivados. Ademas,
tanto la literatura como los resultados de nuestro
trabajo coinciden en sefialar que la aplicacion y
uso de las TIC influye de forma directa, positiva
y significativa sobre la reduccion de los sacrifi-
cios (Manetti, 2001; Sanders y Premus, 2002).
Concretamente, permite disminuir los costes de
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transmision y procesamiento de la informacion,
simplificar tareas y eliminar actividades repetiti-
vas; lo que se traduce en una reduccion del pre-
cio de venta, al tiempo que agiliza y reduce el
esfuerzo de compra.

En relacion a las consecuencias del valor lo-
gistico, esta relacion de efectos entre valor y sa-
tisfaccion y entre satisfaccion y lealtad ha sido
demostrada en numerosos trabajos empiricos,
especialmente desde el ambito de la logistica (p.
e. Innis y Lalonde, 1994; Mentzer et al., 2001;
Stank et al., 2003; Spiteri y Dion, 2004). Los re-
sultados de nuestra investigacion confirman que
efectivamente la gestion de la funcion logistica
orientada hacia la generacion de valor se traduce
en un aumento de satisfaccion. Las empresas in-
vestigadas presentan un alto nivel de satisfaccion
con el servicio logistico ofrecido por su principal
proveedor. En escasas ocasiones tienen proble-
mas con el proveedor principal, y en el caso de
que se produzcan se solucionan con prontitud y
efectividad. Ademas, se confirma igualmente la
relacion positiva y significativa entre satisfac-
cion y lealtad, evaluada esta ultima desde la di-
reccion de intencion conductual. Se observa una
elevada lealtad hacia el proveedor principal, que
se materializa en la intencidon de recompra y en
la recomendacion del proveedor a otras empresas
de su entorno ademas de en el amplio periodo de
tiempo medio de la relacion.

Con todo, las implicaciones para la gestion
que derivan de nuestras conclusiones permiten
sefalar que para afianzar su posicion en el mer-
cado, las empresas deben gestionar el servicio
logistico desde una vision integral, unificada y
orientada hacia la satisfaccion de las necesidades
de sus clientes. Se trata de concebir el servicio
logistico como un conjunto interrelacionado de
actividades que permiten mejorar el servicio
ofrecido al cliente aumentando de esta forma el
valor. Con este fin, las empresas deberan actuar
especialmente sobre la calidad de servicio logis-
tico como variable mas influyente, incidiendo en
aspectos como: la calidad de la informacion
transmitida a lo largo del canal de suministro, el
cumplimiento de los plazos de entrega, la entre-
ga del pedido sin errores ni dafios, asi como ga-
rantizar un trato correcto al cliente por parte del
personal de contacto.

Como factores positivos indirectos destacan a
su vez, la gestion de la relacion entre proveedor
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y cliente, y las TIC. Concretamente deben hacer
hincapié en el desarrollo de relaciones duraderas
basadas en el compromiso, la confianza, la flexi-
bilidad y la colaboracioén en materia logistica que
permita aumentar los beneficios logisticos. Las
empresas en la economia actual ya no compiten
como entes aislados sino como redes de empre-
sas con el objetivo de generar valor para el clien-
te.

En cuanto a las TIC, las empresas deben au-
mentar su inversion en la implantacién de TIC
tanto a nivel interno como en la relacion con
proveedores y clientes. No obstante, no basta so-
lo con desarrollarlas sino que es necesario in-
crementar el uso de las mismas a lo largo del ca-
nal de aprovisionamiento con el fin de aumentar
la competitividad del mismo.

Por ultimo, las empresas que quieran aumen-
tar el valor logistico ofrecido a sus clientes de-
ben incidir sobre los sacrificios en que incurren
éstos con la compra del producto o servicio. En
esta linea, la gestion de la logistica desde una vi-
sion integral que traspase las fronteras de la or-
ganizacion hacia los proveedores y los clientes,
permitira optimizar las actividades logisticas a lo
largo del canal de suministro, minimizando los
recursos y por tanto los costes, en especial los
€conomicos.

Finalmente, queremos dejar constancia de las
limitaciones de este estudio, asi como de las
oportunidades de investigacion futuras. Creemos
que en nuestro estudio empirico nos hemos en-
contrado con una de las dificultades que ha sido
enunciada en el campo del estudio del valor: el
desajuste entre su riqueza conceptual y la calidad
de los resultados empiricos desarrollados para su
medicion (Gallarza y Gil, 2006; Parasuraman,
1997). Al igual que ha sucedido anteriormente
con la calidad de servicio o la satisfaccion, se ha
pasado en el estudio del valor de una fase de de-
sarrollo tedrico y conceptual de la nocidn, prin-
cipalmente los afios 90, a una fase de desarrollo
metodologico y de medicidn, en la que nos en-
contramos actualmente. El paso entre estas dos
etapas no es un camino facil. Con este trabajo
hemos intentado avanzar en esta direccidn, co-
nectando los interesantes trabajos de valor logis-
tico del profesor Mentzer con la tradicion inves-
tigadora del valor como trade-off iniciada por el
trabajo de la profesora Zeithaml (1988) en un
contexto como es el analisis de las relaciones en-
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tre empresas en el sistema logistico. Creemos
que un objetivo como este necesita horizontes
temporales de investigaciéon empirica mas am-
plios y nuevas contribuciones que enriquezcan y
confirmen los resultados actuales, tanto en lo re-
lativo a la capacidad de las medidas como en las
relaciones identificadas entre todas ellas. Cabe
sefalar, también, que la utilizacion de una mues-
tra de conveniencia implica limitaciones en la
generalizacion de los resultados a la poblacion
de referencia. De tal forma, que hemos de consi-
derar los resultados obtenidos como una primera
aproximacion a la realidad y no como datos con-
cluyentes. Seria conveniente recurrir en proxi-
mas investigaciones, a métodos de muestreo de
caracter probabilistico, con el fin de obtener ma-
yor representatividad de la poblacion. Tal vez de
este modo, podriamos analizar las relaciones en-
tre las variables propuestas contemplando el ca-
racter sectorial de la muestra, aceptando que la
intensidad de las relaciones puede verse modifi-
cada en funcion del sector de actividad al que
pertenezca la empresa. Todo ello podria asegurar
la continuidad de la linea de investigacion aqui
propuesta.

ANEXO

Tabla 1.- Escalas de medicion empleadas y su evaluacion
ESCALA PARA EVALUAR LA INTENSIDAD DE USO

DE LA TIC
AUTORES ITEMS

Sistemas de planificacion de necesidades de| 1
materiales (MRP)
TIC para la gestion y optimizacion de los in- T2
ventarios/ almacenes
Sistema de informacion logistica (SIL) T3
Intercambio electronico de datos (EDI) T4

Adaptado de Internet/ e-mail 5

Wiliams et al Las TIC son intensivamente utilizadas para la T6

(1997); Bardi ét al. comunicacion con este proveedpr i

(1994)3 Larson y Nuestra empresa es mas experimentada en sis- T7

Kulchi’tsky (2000); temas TIC que nuestra competencia

Stank et al. " |Este proveedor es mas experimentado en sis-

(2001a) temas TIC que otros proveedores a los que| T8

compro

Tecnologias de informacion para la optimiza- To

cion del transporte

Tecnologias de informacion para el seguimien-

to/trazabilidad de los productos (GPS ...)

Sistemas informaticos para identificar las loca-

lizaciones Optimas de almacenes o puntos de

distribucion

ESCALA PARA EVALUAR LOS BENEFICIOS DERIVADOS DE LA
INTENSIFICACION DE LA RELACION

T10

T11

AUTORES ITEMS
Compromiso La relacion con este proveedor es algo con lo
] B1
Adaptado de que estamos muy comprometidos
Morgan y Hunt Mi empresa realiza el maximo esfuerzo para
(1994); Knemeyer |mantener y cuidar la relacion con este provee-| B2
(2003) dor

Mi empresa integra las operaciones con este

Colaboracién proveedor buscando el mayor beneficio con-| B3

Adaptado de “into
Goldsby y Stank JL e ; ored TP
2000) a relacion con el proveedor se desarrolla bajo B4

los principios de compartir riesgos y beneficios
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Confianza Incluso cuando nos da una explicacion inapro-
Adaptado de piada, tenemos la seguridad de que el provee-| B5
Kumar et al. dor esta diciendo la verdad
Este proveedor nos ha dado con frecuencia in-
formacion que se ha comprobado posterior-| B6
mente que era correcta
Este proveedor mantiene normalmente las pro- B7
mesas que nos hace
Mi empresa sabe que este proveedor es sincero B8
y digno de confianza
Esta relacion ha reducido los tiempos del ciclo B9
de pedido-entrega de mercancia
Esta relacién ha mejorado nuestro sistema lo- B10
Beneficios gistico
logisticos Esta relacion ha mejorado nuestra disponibili- B11
Adaptado de dad de productos y servicios
Knemeyer (2003) [Esta relacién ha mejorado el nivel de servicio B12
recibido
Esta relacion ha ayudado a la integracion del B13
canal de aprovisionamiento
Elexibilidad (Sk());nos flexibles en la relacion con este provee- B14
Adaptado de - - - -
Lusch y Brown Ante circunstancias imprevistas, aceptamos
(1996) aeallzar cambios en lo acordado con el provee-| B15
or
Relacion personal |Disfruto de la relacion personal con este pro- B16
Adaptado de veedor
Nicholson et al. Incluso si no existiera la relacion profesional, B17
(2001) me gustaria tener trato con este proveedor
Las TIC han mejorado la comunicacion con es-| g4
Beneficios del uso |te proveedor
de las TIC Hay oportunidades de disminuir costes utili-| g;9
Adaptado de Bardi |zando las TIC en esta relacion
etal. (1994) Las TIC han permitido mejorar la calidad de B20
nuestro_servicio logistico
ESCALA PARA EVALUAR LA CALIDAD
DE SERVICIO LOGISTICO
AUTORES ITEMS
Los conocimientos y experiencia del personal 01
de este proveedor son adecuados
El proceso de solicitud de pedidos es efectivo y Q2
facil de usar
Excepcionalmente los envios contienen errores 06
Adaptado Mentzer (producto distinto, cantidad distinta...)
et alp (1999) Excepcionalmente los productos entregados 07
. por el proveedor sufren dafios
Los productos enviados cumplen con los requi- 03
sitos técnicos
El tiempo entre la realizacion y recepcion del 04
pedido es corto
Los pedidos llegan en la fecha prometida Q5
ESCALA PARA EVALUAR LOS COSTES ASOCIADOS
AL SERVICIO LOGISTICO
AUTORES ITEMS
Sacrificio El producto que nos suministra el proveedor sS4
Adaptado de vale lo que cuesta
Dodds et al. Considero el producto del proveedor como una S5
(1991); Cronin et  |buena compra
al. (2000); El tiempo requerido para comprarle a este pro- s1
Berry et al. (2002); |veedor es corto
Baker et al. ) Este proveedor me quita problemas S2
(2002); Petrick Se requiere poco esfuerzo y energia para com- 53
(2002) prar a este proveedor
ESCALA PARA EVALUAR EL VALOR LOGISTICO
AUTOR ITEMS
Estamos contentos con el nivel de servicio lo- Vi
gistico que nos ofrece este proveedor
La logistica aflade valor a la relacion con este
proveedor y le da a este proveedor una ventaja| V5
competitiva
Este proveedor nos ofrece mas servicio logisti- V6
co del necesario
La mejora del servicio logistico es una alta Vi
Valor Logistico prioridad en nuestra empresa _
Adaptado de Aumentamos los pedidos cuando el nivel de
Novack et al servicio logistico ofrecido es igual o superior a| V7
(1995) : nuestras expectativas
Intentamos constantemente reducir el coste lo- V2
gistico total
Estamos constantemente intentando incremen- V3
tar el nivel de servicio logistico global
Podemos expresar en euros el valor de las me- V8
diciones de la calidad logistica
La alta direccion de la empresa es consciente
de las implicaciones en el coste de los cambios| V4
en el servicio logistico
141
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ESCALA PARA EVALUAR LA SATISFACCION B9 0,580 0,336 | Varianza extraida: BENZ2: Bene-
AUTOR ITEMS 810 0789 1§ 62
Estamos satisfechos con el servicio logistico (7,76%)
Adaptado de . Satl 0.776
Daucherty et al ofrecido por el proveedor B11 iy 0,603
gherty et al. - (5,77%)
Nosotros deseariamos que el resto de nuestros
(1998). i Sat2 0,732
proveedores fueran como éste B12 (6.16%) 0,536
ESCALA PARA EVALUAR LA LEALTAD 0728
AUTOR ITEMS B13 (1.55%) | 030
Considero a este proveedor como primera op- B14 0,920 0,847 | Varianza extraida:
cion cuando necesitamos productos o servicios| L1 0.563 0,5819 BENG: Flexi-
Adaptado d que el puede ofrecerme B15 (4’29*) 0,317 | Fiab. compuesta: bilidad
Zeizt‘ﬁa?nlo e’[eal Mi empresa aumentara el volumen de negocio L2 ’ 0,7245 _
. : con este proveedor los proximos afios B16 0,910 0,828 | Varianza extraida:
(1996); Daugherty Hablo bien de este proveedor a otras empresas 0,819 0,7495 B~EN5: Rela-
etal. (1998) . L3 B17 ? 0,671 | Fiab. compuesta: cion personal
o profesionales (11,34%) 0.8565
Recorpiendo a este proveedor a quien me pide L4 B18 0,805 0,647 V, - .
consejo 0718 arianza extraida:
B19 (9’11* 0,515 | 0,5782 BEN4: Bene-
0,756) Fiab. compuesta: ficios TIC
. o B20 go0%) | 0572 | 0.8040
Tabla 2.- Calidad del modelo de medicion de las TIC logis- Chicuadrado Sat. (130)=19039 p=0,012, GFI=0877. CFI=0.966:
ticas RMSEA=0,039; BB-NNFI=0,956; BB-NFI = 0,863
ITEMS A (T) R? FIABILIDAD FACTOR
0,610 .
T1 g 0,620 ida = : . P .
621% |~ Varianza extraida TIC2: TIC para Tabla 5.- Validez discriminante de la escala beneficios
0.665 0,5029 la integracion
T2 ’ 0,519 | Fiabilidad compuesta | de la informa- EXTREMO | EXTREMO
(6,56%) —0.7514 o CORRELACIONES | ERRORES | [{rpere? | <o o
T3 0,710 | 0,624 () 0,63 0,054 0,522 0,738
T4 0,601 0,461 D1-3 0,847 0,058 0,731 0,963
T5 0,582 0339 D1-4 0,179 0,077 0,025 0,333
(6,74%) > Varianza extraida = d1-5 0,59 0,064 0,462 0,718
0,887 . DI-6 0,681 0,068 0,545 0,817
T6 | (glsqn) | 0786 2’.52317(] . . 1T|011< TIC en 23 0,56 0,042 0.476 0.644
0,715 7‘8 531 42 compuesta | la refacion 24 0,207 0,049 0,109 0,305
T7 (6.81%) 0,511 | =0, D2-5 0,409 0,051 0,307 0,511
0,704 D2-6 0,692 0,056 0,58 0,804
T8 | (ear) | 04 ®3-4 0,278 0,055 0,168 0,388
: d3-5 0,656 0,056 0,544 0,768
19 gg}g 0437 | \arianza extraida = T1C3: TIC para ©3-6 0,502 0,058 0,386 0,618
T10 (9,56*) 0,718 | 0,5145 la es.tién ig- D4-5 0,081 0,08 -0,079 0,241
0,643 Fiabilidad compuesta tengqa D4-6 0,065 0,058 -0,051 0,181
T11 (5’89*) 0,478 | =0,7578 D5-6 0,358 0,065 0,228 0,488
Chi-cuadrado Sat. (41)=47,09 p=0,175; GFI=0,947; CFI=0,976;
RMSEA=0,034; BB-NNFI=0,982; BB-NFI = 0,933
Tabla 6.- Calidad del modelo de medicién de la calidad de
servicio logistico
Tabla 3.- Validez discriminante de la escala TIC logisticas TEMS | A(T) R FIABILIDAD FACTORES
CORRELACIONES | ERRORES ]l:‘IEJ( ggEml\éIg gggﬁgﬁéﬁ o g’gg; 0,478 Varianza extraida: | QS1: Calidad del
®1-2 0,716 0,101 0,514 0,918 Q2 | (6% | 0984 | 04959 personal, infor-
0.645 Fiab. compuesta macion y del pe-
D13 0.7 0.106 0.488 0.912 03 645 | 0463 | 07459 dido
®2-3 0,739 0,105 0,529 0,949 (7.08%)
Q4 0,753 0,567 | Varianza extraida:
05 0,851 0.725 g;:iszompuesta QS2: Puntualidad
Tabla 4.- Calidad del modelo de medicion de los benefi- (7.17%) ’ 0.7842
cios derivados de la intensificacion de la relacion entre Q6 0,813 0,662 | Varianza extraida:
proveedor y cliente 0.935 0,7679 QS3: Condicion
> iab. : del pedid
ITEMS | A (T) R? FIABILIDAD | FACTORES Q7| (2gs%) | 0874 g‘gzsgomp“em e peaido
B1 g’;g: 0,584 Varianza extraida: BEN3: Com- Chi-cuadrado Sat. (11)=40,62 p=0,0183; GFI=0,945; CFI=0,960;
B2 . 0,647 | 0,6172 . RMSEA=0,062; BB-NNFI=0,940; BB-NFI = 0,910
(11,41%) ? ) promiso y
0788 Fiab. compuesta: Cooneracién
B3 (1(; 58%) 0621 | 0.8286 ’
B4 g’;gg 0,634 Tabla 7.- Validez discriminante de la escala calidad de ser-
BS | (1403 | %05 , vicio logistico
0 ’7 7 Varianza extraida: EXTREMO TEXTREMO
B6 ek 0,597 | 0,5415 BEN1: Con- CORRELACIONES | ERRORES
((7),234) Fiab. compuesta: fianza INFERIOR | SUPERIOR
B7 (6’20*) 0,365 | 0,8537 P1-2 0,575 0,032 0,511 0,639
0’677 ®1-3 0,178 0,038 0,102 0,254
B8 | (esn | 048 23 0,165 0.056 0.053 0.277
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Tabla 8.- Calidad del modelo de medicion del sacrificio

ITEMS A(T) R? FIABILIDAD

S1 0,487 0,326 Varianza extraida:

S2 0,832 (5,13%) 0,692 0,5004

S3 0,749 (4,21%) 0,560

S4 0,684 (3,59%) 0,468 Fiab. compuesta:

S5 0,760 (3,41%) 0,422 0,8296
Chi-cuadrado Sat. (5) = 4,53 p=0,3391; GFI=0,985; CFI=0,996;
RMSEA=0,027; BB-NNFI=0,990; BB-NFI = 0,968

Tabla 9.-Calidad del modelo de medicion del valor logisti-
co

ITEMS A (T) R? FIABILIDAD
V1 0,848 0,720 | Varianza extraida:
V2 0,753 (*) | 0.567 |0,5792
V3 0,840 (*) [ 0,705 | Fiab. compuesta:
V4 0,570 (*) | 0,325 |0,8434

FACTORES

VA1L: Productivi-
dad del servicio
logistico

0,575 . o
V5 (5,07%) 0,540 (\)/nglgrllza extraida: VA2: Importancia
V6 0,453 0,481 ! . del servicio logis-
0848 Fiab. compuesta: tico
V7 (4.47%) 0,720 | 0,7365
VA3: Cuantifica-
V8 1,000 1 - cion del valor lo-

gistico
Chi-cuadrado Sat. (44)=12,71 p=0,3908; GFI=0,981; CFI=0,998;
RMSEA=0,018; BB-NNFI=0,996; BB-NFI = 0,970

Tabla 10.- Validez discriminante de la escala valor logisti-
co

EXTREMO | EXTREMO

CORRELACIONES | ERRORES INFERIOR | SUPERIOR

D1-2 0,79 0,045 0,7 0,88
DI-3 0,794 0,062 0,67 0,918
D2-3 0,698 0,038 0,622 0,774

Tabla 11.- Resultados del andlisis factorial exploratorio de
la variable satisfaccion

FACTOR
% VAR. EXPLIC. ITEMS CARGA CQ&F\I/EADEH
(ACUM...)
Satl. Estamos satisfe-
chors con el servicio 0.882
. . logistico ofrecido por
1. Satisfaccion 1 proveedor
72,47% ¢_proveedo 0,8374
(12,47%) Sat2. Nosotros desea-
’ riamos que el resto de
0,889
nuestros proveedores
fueran como éste
Indicadores del indice KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) = 0,849; Prue-
ajuste: ba de esfericidad de Bartlett: Chi-cuadrado =
J ) 461,859; Grados de libertad = 15 Sig. = 0,000

Tabla 12.- Calidad del modelo de medicion de la lealtad y
satisfaccion

ITEMS A (1) R? FIABILIDAD
Satl 0,742 0,550 | Varianza extraida: 0,7392
Sat2 0,964 (8,94%) 0,928 | Fiabilidad compuesta: 0,8479
L1 0,858 0,736
L2 0,516 (6,83%) 0,366 | Varianza extraida: 0,5794
L3 0,797 (12,49%) 0,635 | Fiabilidad compuesta: 0,8423
L4 0,789 (10,99%) 0,622
Chi-cuadrado Sat. (6) = 7,97 p=0,2406; GFI=0,983; CFI=0,997;
RMSEA=0,043; BB-NNFI=0,992; BB-NFI = 0,987

El valor logistico: una propuesta de modelo...

NOTAS

1. Este estudio ha sido realizado con el apoyo finan-
ciero prestado por el proyecto I+D del Plan Na-
cional SEJ2004-05988.

2. El Council of Logistics Management es la asocia-
cion logistica mas relevante de los Estados Uni-
dos de América y una de las mds importantes en
el contexto internacional. Se constituy6 en la dé-
cada de los sesenta y vincula empresas, profesio-
nales, y docentes e investigadores universitarios.

3. Debido al alto numero de pardmetros presentes en
el modelo, la estimacion de las diferentes relacio-
nes causales se llevaron a cabo, en el caso de las
variables multidimensionales, con las puntuacio-
nes de las variables latentes, calculadas en los
modelos de medida anteriormente desarrollados.
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