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RESUMEN

El crecimiento econémico y social, la mejora en las comunicaciones y la externalizacién
funcional, entre otras, son razones que han contribuido a que las actividades logisticas hayan expe-
rimentado un crecimiento significativo en los iiltimos afios. Actualmente, ademds de que la empresa
sea competitiva, debe serlo el canal de distribucién con el que accede al consumidor. Esto hace que
sea necesaria la cooperacion y coordinacién de funciones, lo que justifica la importancia de estudiar
la satisfaccién de una empresa con la relacién que mantiene con otro eslab6n del canal. Propone-
mos una escala de medida que serd evaluada en el sector logistico.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccién, Logistica, Externalizacién, Orientacién relacional, Andlisis
factorial confirmatorio, Validez y Fiabilidad.

1. INTRODUCCION

En el drea de la logistica, el mantenimiento de buenas relaciones con el resto de los
miembros del canal se considera un aspecto trascendental en el desarrollo de sistemas de ges-
tién de inventarios just-in-time (Frazier, Spekman y O’Neal, 1988). Dado que la satisfaccién
conduce a una mayor cooperacién con otros miembros de canal (Frazier, 1983b), este aspecto
se considera vital para conseguir una éptima calidad del producto o servicio y el compromiso
entre las partes, aspectos imprescindibles en el desarrollo de sistemas logisticos integrados.
Ademads, se considera ampliamente que la satisfaccién estd relacionada con el rendimiento
econémico del canal. En este sentido Robicheaux y El-Ansary (1975-76, pag. 15) manifiestan
que “el rendimiento del canal es el resultado de [...] la satisfaccién o insatisfaccién de los
miembros del canal con su relacién”.

Es por ello que consideramos importante el estudio de este concepto en el contexto par-
ticular del sistema logistico. Con este fin, en el presente trabajo comenzamos realizando un
desarrollo conceptual del concepto en el entorno de la distribucién. Posteriormente, analizamos
los factores que, segiin la literatura, influyen y determinan el nivel de satisfaccién percibido por
una empresa. Seguidamente, prestamos atencion a los efectos que esta variable tiene sobre
otros conceptos. En este sentido, debemos destacar que, si bien en el pasado la satisfaccién se
consideré como variable resultado, el actual planteamiento estratégico del marketing considera
incompleta esta idea, dada la vision fundamentalmente a corto plazo de esta variable. Segtin
esto, una visién a largo plazo nos lleva a pensar en las variables sobre las que tendrd influencia
la satisfaccion, y entre las que destacamos la confianza y el compromiso.

Delimitado el concepto y sus principales dimensiones, revisamos los principales instru-
mentos de medida utilizados por las investigaciones precedentes en el contexto del canal de
distribucién, para proponer una medida que serd evaluada en el sector logistico. La metodolo-
gia utilizada para ello serd el andlisis factorial confirmatorio. Concluimos nuestro trabajo des-
tacando los principales resultados obtenidos, las limitaciones mads importantes y las posibles
aplicaciones futuras.
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2. LA SATISFACCION ENTRE LOS MIEMBROS DEL CANAL

La satisfaccién representa un concepto ampliamente reconocido por su importancia en
la evaluacién de las relaciones dentro del canal de distribucién (Robicheaux y El-Ansary,
1975-76; Lusch, 1977; Dwyer, 1980; Stern y Reve, 1980; Schul, Pride y Little, 1983; Michie y
Sibley, 1985; Schul, Little y Pride, 1985; Schul, 1987; Dwyer, Schurr y Oh, 1987). Si bien
existen otros aspectos también importantes en estas relaciones, “la satisfaccién se considera
una variable clave en la viabilidad a largo plazo del canal” (Dwyer, 1980, pag. 46).

El trabajo realizado por Hunt y Nevin (1974) en un canal de franquicia fue uno de los
primeros que consideraron la satisfaccién y destacaron su importancia. Sefialan que, cuando un
franquiciado se siente satisfecho con el papel desempeiiado por el franquiciador, probablemen-
te, aumentard su moral y nivel de cooperacién. En la misma medida, serd menos probable que
termine la relacién voluntariamente, que presente una demanda individual contra el franquicia-
dor y, por ultimo, que busque una legislacién protectora. En definitiva, una alta satisfaccion
conduce a una mejor cooperacion, lo que propicia, a su vez, una mejor adaptacién a los cam-
bios del entorno y una mayor efectividad para competir con otros sistemas de distribucién.

Cabria preguntarse qué aspectos son los que considera una empresa a la hora de valorar
su nivel de satisfaccién con una determinada relacién. Ruekert y Churchill (1984, pdg. 227)
puntualizan que la satisfaccién engloba “el dominio de todas las caracteristicas de la relacién
de un miembro del canal (la organizacién focal) y otra institucién del canal (la organizacién
objetivo) que la organizacién focal cree que son rentables, de recompensa, instrumentales y
satisfactorias o, por el contrario, frustrantes, problemadticas, inhibitorias y no satisfactorias”. Es
decir, cualquier aspecto que la empresa objetivo considere trascendente, debe tenerse en cuenta
a la hora de valorar el nivel de satisfaccién. No existe, por tanto, una relacién exhaustiva sobre
los aspectos que deberian incluirse. Asi, Gaski y Nevin (1985, pag. 131) conceptian la satis-
faccién de un modo genérico como “la aprobacién global que un miembro hace del acuerdo de
canal”. Anderson y Narus (1984, pag. 66) la definen como “un estado afectivo positivo resul-
tante de la valoracién de todos los aspectos de la relacién de trabajo de una empresa con otra”.
Este estado afectivo se produce en respuesta a la diferencia entre las expectativas que se tenian
y el rendimiento actual conseguido con la relacién. Molm (1991, pdg. 477) destaca el aspecto
comportamental de la satisfaccién al considerarla como “una respuesta afectiva a una valora-
cién cognitiva de la relacion, basada en cémo considera la empresa de buena o mala la men-
cionada relacién”. En esta definicién combina las dimensiones afectiva y cognitiva. Schul,
Little y Pride (1985, pag.13) la definen también en este sentido como “las actitudes afectivas y
sentimientos de un miembro del canal sobre el dominio de las caracteristicas que describen el
entorno interno de la organizacién del canal, asi como las relaciones de este miembro con otras
instituciones dentro de este acuerdo”.

De las definiciones anteriores destaca el sentido afectivo de la satisfaccién en contraste
con la valoracién objetiva o racional de los aspectos de la relacién, valoracién ésta que se co-
rresponde con el concepto de nivel de comparacién entre alternativas, analizado por Anderson
y Narus (1990). Segiin estos autores, si consideramos que estas evaluaciones se realizan con
respecto a un determinado nivel interno’, un miembro se sentir4 satisfecho si el rendimiento de
la relacién excede este nivel estdndar, mientras que se sentird insatisfecho en la medida en que
el rendimiento quede por debajo de dicho nivel. Quedaria respaldada la existencia de una rela-
cién causal positiva entre el nivel de comparacion entre alternativas y el grado de satisfaccion
(Anderson y Narus, 1990).
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Conforme una relacién continua en el tiempo, este nivel de satisfaccién influira en el
comportamiento los participantes en la misma y en el grado de atraccién que sientan hacia la
relacién (Frazier, 1983b). En este sentido, si las dos partes estdn satisfechas con la misma,
incrementarén su esfuerzo y cooperacién en el futuro (Hunt y Nevin, 1974). Sin embargo,
cuando una parte se siente més satisfecha que otra, la primera estard mas dispuesta a asumir
determinadas acciones con objeto de continuar con la relacién y aumentard su nivel de depen-
dencia. De igual forma, una insatisfaccién persistente degradard la relacion hasta que una de las
partes decida abandonarla (Frazier, 1983b). Segiin lo comentado, consideramos que la satisfac-
cién es un aspecto importante para establecer y mantener una relacién estable y a largo plazo.

3. ANTECEDENTES DE LA SATISFACCION

Es amplia la variedad de estudios que han considerado, conceptual y empiricamente, la
satisfaccion de un miembro del canal, y donde el término se ha considerado unas veces como
variable causa y otras como variable efecto. Nos centraremos seguidamente en su relacién con
el poder, el control, asi como con la utilizacién de estrategias de influencia, relaciones amplia-
mente analizadas y donde estos conceptos han sido considerados siempre como causa de la
satisfaccién en el canal (figura 1).

Entre los determinantes del nivel de satisfaccion estén las fuentes de poder”. Si bien ha
sido importante al respecto la distincién entre fuentes coercitivas y no coercitivas (Molm,
1991), también lo ha sido la dimensién ejercida frente a la no ejercida (Hunt y Nevin, 1974;
Wilkinson, 1979; Gaski, 1984). Se considera importante hacer esta ultima distincién, puesto
que sus efectos son diferentes tanto sobre la satisfacciéon como sobre el conflicto en el canal.
Asi, las fuentes de poder coercitivas ejercidas reducirdn la satisfaccion, mientras que las no
coercitivas ejercidas la aumentaran. Ademds, Molm (1991) sostiene que cada unidad de castigo
recibida en un intercambio disminuye la satisfaccién en mayor medida de lo que cada unidad
de premio la aumentaria. Por el contrario, cuando estos dos tipos de fuentes de poder no son
ejercidas, sus efectos sobre la satisfaccién son los contrarios. Es decir, la percepcién de un
castigo no impuesto aumentaria la satisfaccién, al tiempo que un premio no otorgado la reduci-
ria. Hunt y Nevin (1974) matizan esta idea y sostienen que, si bien el efecto de las fuentes de
poder coercitivas sobre la satisfaccién podria ser siempre negativo, el efecto negativo ocasio-
nado por la mera presencia de estas fuentes es menor que el ejercicio de las mismas. En este
sentido, es dificil establecer una relacién entre la satisfaccion y las fuentes de poder debido a
que éstas pueden o no ser ejercidas.
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Figura 1. Principales antecedentes de la Satisfaccién
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Dwyer y Walker (1981) comparan, mediante un experimento de laboratorio, una estructu-
ra de poder asimétrica con otra equilibrada y observan que el proceso de negociacién es mds
eficiente en un mercado asimétrico. No obstante, sostienen que cuando el poder estd desequili-
brado, la parte mas fuerte no se siente mds satisfecha que cuando el poder estd equilibrado. Hunt,
Ray y Wood (1985) comparten esta idea. Una posible explicacién a este hecho puede estar en que
el lider perciba que los resultados del més débil se deben mds al control que ejerce sobre €l que a
los propios esfuerzos de éste (Wilkinson, 1979). Ademads, una empresa con una posicién de poder
mayor no sélo recibird mejores resultados, sino que esperard mejores resultados. Estas mayores
expectativas reducirdn, por tanto, el efecto de los premios o castigos reales’ (Molm, 1991). Sin
embargo, si la parte mds poderosa utiliza fuentes de poder coercitivas, disminuird el nivel de
satisfaccion de la otra parte, aumentando el nivel de conflicto dentro del canal.

Si bien Dart (1988) encontré unos resultados coherentes respecto a los aportados por la
literatura sobre el poder ejercido, obtiene también que la satisfaccion estd relacionada inversa-
mente con las percepciones de poder y de conflicto. En este sentido, Dwyer (1980) relaciona la
satisfaccion con el nivel de autonomia y cooperacién de sus miembros. Sostiene que la satis-
faccién proviene de la percepcién de autocontrol’ sobre determinadas éreas de decisién, asi
como de la percepcion de cooperacién entre los miembros del canal. [gualmente, Robicheaux y
El-Ansary (1975-76) consideran que la satisfaccién de un miembro con su relacién varia direc-
tamente con el nivel de autocontrol conseguido, pero también se ve influida inversamente por
el control que sobre él mantiene la otra parte.
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No obstante, si bien es generalizado el hecho de que la utilizacién de fuentes de poder de
premio es aceptada mds ficilmente y pueden resultar en una mayor satisfaccién, en opinién de
Schul, Little y Pride (1985), no se observan claras diferencias entre la sola percepcion del poder y
el nivel de satisfaccién entre los miembros del canal. Esto se debe, quizds, a que los estudios
sobre comportamiento organizacional sugieren que la satisfaccién depende de las percepciones de
un amplio conjunto de variables sociales y organizacionales que constituyen el ambiente interno
de la organizacién. Sélo a través de estas percepciones se pueden entender las relaciones entre
factores causales, como el poder, y variables resultado, como la satisfaccién. Existen al respecto
estudios que han analizado la satisfaccion relaciondndola a diferentes factores socioeconémicos,
tales como el estilo de liderazgo, el clima del canal, o la capacidad de comunicacién de la empre-
sa, entre otros (Hunt y Nevin, 1974; Churchill, Ford y Walker, 1976; Lusch, 1977; Muchinsky,
1977; Schul, Little y Pride, 1985; Schul, 1987; Molm, 1991; Morrison, 1996).

Hunt y Nevin (1974), asi como Lusch (1977) sugieren que la satisfaccién de la empresa
objetivo estd relacionada positivamente con el desempefio del papel de la otra empresa. Si-
guiendo esta linea, Schul (1987) descubre que la satisfaccién de un miembro del canal queda
directamente afectada por el comportamiento del lider del canal y por el conflicto intracanal.
Considera que es mds probable que un miembro del canal esté méds motivado y exprese mayor
satisfaccion con su acuerdo de canal si el lider exterioriza un comportamiento en el que se
ponga de manifiesto su preocupacién por las necesidades del resto de los miembros.

Churchill, Ford y Walker (1976) estudian el efecto del clima’ organizacional sobre la sa-
tisfaccion. Evidencian que la fuerza de ventas con frecuencia se siente mas satisfecha cuando la
direccion les proporciona apoyo en el desarrollo de sus funciones, les permite una participacion
activa en la direccién y perciben relativamente altos niveles de estructura. Schul, Little y Pride
(1985) estudian también el efecto de distintos elementos definidores del clima de una franqui-
cia sobre la satisfaccion. Asi, obtienen que la estructura tiene un impacto positivo sobre la
satisfaccién del subordinado cuando éste estd sometido a tareas altamente estructuradas (Chur-
chill, Ford y Walker, 1976; Schul, Little y Pride, 1985; Schul, 1987). Se sostiene que en esta
situacién, las empresas entienden mejor el alcance de las politicas del canal y es mds probable
que se sientan satisfechas con su relacion.

Un estudio reciente de Morrison (1996) sostiene que la percepcidn de imparcialidad so-
bre las restricciones del franquiciador influyen positivamente en el nivel de satisfaccién del
franquiciado. Incluso las teorias sobre la justicia conceptian la satisfaccién como una respuesta
emocional a la imparcialidad en la distribucién de resultados. No obstante, estos conceptos se
consideran bien diferenciados y sometidos a procesos de comparacién diferentes. Asi, la opi-
nién de imparcialidad estd influida principalmente por comparaciones sociales, mientras que la
satisfaccion esta influida por las expectativas sobre diferentes aspectos, de los que sélo algunos
implican comparaciones sociales. Por ello, es posible que una empresa piense que sus resulta-
dos son justos pero se sienta insatisfecha con ellos. Del mismo modo, puede sentirse satisfecha
con los resultados incluso cuando juzgue que su distribucion ha sido injusta (Molm, 1991). En
otro sentido, Muchinsky (1977) analiza el efecto de determinadas dimensiones de la comunica-
cién organizacional sobre la satisfaccién y el clima organizacional. En concreto, encuentra la
confianza y la influencia percibida fuerte y positivamente correlacionadas con la satisfaccién.

El rendimiento ha sido también considerado como un determinante del nivel de satisfac-

cién. El trabajo de Behrman y Perreault (1984) considera los efectos que determinados aspec-
tos antecedentes tienen sobre la relacién rendimiento-satisfaccion. Estudian el papel que juega
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la tensién como aspecto antecedente y lo diferencian en ambigiiedad y conflicto. Mientras la
ambigiiedad tiene un efecto negativo sobre el rendimiento y sobre la satisfaccién, el conflicto
influye negativamente en la satisfaccién, pero positivamente en el rendimiento. Los resultados
obtenidos por Brown y Peterson (1994) corroboran el estudio de Behrman y Perreault (1984)
en tres aspectos fundamentales. Primero, en cuanto a los efectos del conflicto y la ambigiiedad
sobre el rendimiento y la satisfaccién. Segundo, respecto a la afirmacién de que la relacion
rendimiento-satisfaccién debe atribuirse, al menos parcialmente, al efecto de determinadas
variables antecedentes. Por iiltimo, ratifican también la idea de que el efecto del rendimiento
sobre la satisfaccion es, en el mejor de los casos, débil. Su estudio empirico indica que el es-
fuerzo’ tiene un efecto directo fuerte sobre la satisfaccién, efecto que no depende del rendi-
miento. Ademads, no observan un efecto indirecto significativo del esfuerzo sobre la satisfac-
cién a través del rendimiento. Es decir, cuando una persona entiende que ha realizado un im-
portante esfuerzo en una actividad, se sentird satisfecha con independencia del rendimiento
obtenido con la misma. Segiin esto, es muy improbable que la relacién entre el rendimiento y la
satisfaccién sea directa, debido a que la percepcién juega un papel fundamental en las relacio-
nes de canal (Lewis y Lambert, 1991).

4. EFECTOS DE LA SATISFACCION SOBRE OTRAS VARIABLES

Nos centramos ahora en las principales consecuencias de la satisfaccién, las cuales que-
dan sintetizadas en la figura 2. El nivel de satisfaccién de una empresa estd altamente relacio-
nado con el conflicto del canal. La insatisfaccién de una empresa en relacién con cémo otras
desarrollan sus funciones, provoca con frecuencia situaciones conflictivas. Sin embargo, si bien
se considera la satisfaccién como un aspecto antecedente del conflicto, son mas numerosos los
estudios que la han considerado como la principal consecuencia del conflicto intracanal (Ro-
senberg y Stern, 1970; Robicheaux y El-Ansary, 1975-76; Frazier, 1983b; Schul, 1987; Frazier,
Gill y Kale, 1989). No estd, por tanto, clarificada la direccién causal entre estas variables, qui-
zas debido a la falta de rigurosidad conceptual respecto a esta relacién.

Lusch (1977) llega a la conclusién de que la insatisfaccién en el canal incrementa la fric-
cién entre las partes, el conflicto disfuncional y reduce la eficiencia. Por tanto, considera la satis-
faccién como un determinante del conflicto y de la eficiencia. Brown y Day (1981) comparten
estas relaciones. En esta linea, Brown, Lusch y Smith (1991) realizan un analisis longitudinal en
el tiempo con objeto de determinar empiricamente la direccion causal entre el conflicto manifies-
to y la satisfaccién de un miembro del canal. Se apoyan en las opiniones subjetivas de cada
miembro sobre la eleccion estratégica del otro y obtienen una relacién reciproca negativa entre
ambas variables. La valoracion subjetiva puede conducir a cada empresa a no elegir 6ptimas
estrategias de distribucion y logisticas, por lo que si no se obtienen los beneficios esperados, no se
estard satisfecho con la relacion. Esta insatisfaccion conducird a un conflicto manifiesto en el
canal. Por otra parte, el resultado de este episodio conflictivo afecta al nivel de satisfaccién en
siguientes transacciones. En definitiva, y al igual que ocurre con otros conceptos comportamenta-
les, la satisfaccién puede ser tanto una variable dependiente como independiente. No obstante,
seglin estos autores, las evaluaciones afectivas de los miembros del canal preceden a su compor-
tamiento. Segiin esto, la respuesta comportamental a las diferencias percibidas entre expectativas
y resultado conseguido es muy probable que sea un conflicto manifiesto. Es por ello que conside-
ran que es la insatisfaccién la que implica un incremento del conflicto manifiesto. Debe, por
tanto, incrementarse el nivel de satisfaccién entre los miembros, aumentando el intercambio de
informacion entre ellos sobre sus actividades actuales y planificadas.
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Se considera, por otra parte, que la satisfaccion ejerce un efecto positivo sobre el rendimien-
to econémico del canal que, a su vez, conduce a una mayor satisfaccién (Robicheaux y El-Ansary,
1975-76; Stern y El-Ansary, 1992). Bagozzi (1980) considera que la satisfaccién no conduce nece-
sariamente a un mejor rendimiento, dado que deben considerarse otras diferencias individuales
como importantes antecedentes de esta relacién. Entre ellas destaca la autoestima, el grado en que
cada trabajador evalia los resultados asociados con su trabajo y la informacién verbal. Sostiene que
la fuerza de ventas estd mds motivada por la satisfacciéon que produce el rendimiento que por el
rendimiento en si mismo. Ademds, si se considera el incremento del rendimiento como objetivo
prioritario, éste no se conseguird aumentando la satisfaccion del personal.

Figura 2, Principales efectos de la Satisfaccién
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Como se ha visto anteriormente, la confianza se ha considerado como un determinante
de la satisfaccién. Aunque en menor medida, la relacién inversa también ha sido analizada.
Jarrell (1992) y Ganesan (1994) contrastan empiricamente que la satisfaccién de la empresa
con los resultados pasados influye positivamente sobre su percepcién de confianza en la rela-
cién. Son también escasos los estudios que han investigado el efecto de la satisfaccion de un
miembro sobre su compromiso con la relacién. Asi, la satisfaccién no es sélo indicativa de la
eficacia percibida, sino que puede predecir las acciones futuras de los miembros del canal. Por
ello, se considera que la satisfaccién determina la continuidad de la relacién a largo plazo
(Dwyer, 1980; Anderson y Narus, 1990). Segtin esto, existiria un efecto directo de la satisfac-
cién sobre el compromiso con la relacién, aspecto que forma parte del rendimiento politico del
canal. Han (1991) comprueba empiricamente que la satisfaccién influye positivamente sobre la
vinculacion social entre las partes y esta vinculacién, a su vez, tiene un efecto positivo sobre el
grado de compromiso con la relacién. Jarrell (1992) y Ganesan (1994) obtienen también un
cfecto directo de la satisfaccion sobre el compromiso hacia una estabilidad de la relacién.
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5. OBJETIVOS Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Segtin lo expuesto anteriormente, el objetivo del presente estudio se centra en el andlisis
de una escala titil para medir el nivel de satisfaccién de una empresa dentro, concretamente, del
sistema logistico. Para el andlisis de variables cualitativas, como son aquellas obtenidas a partir
de percepciones de los responsables de las organizaciones, es adecuado la utilizacién de varia-
bles latentes, para las que es preciso definir “un modelo de medida que especifique un modelo
estructural donde se pone en relacién la variable latente con una o mds medidas o variables
observables™ (Bollen, 1989, pdg. 182). Por ello, el andlisis del modelo de medida trata de estu-
diar si los conceptos teéricos del modelo estdn medidos correctamente a través de las variables
observadas. Este andlisis se realiza respecto a los atributos de validez y fiabilidad.

Tabla 1. Ficha técnica

Unfverso Empresas que realizan transporte internacional
de mercancias por carretera

Ambito geogrifico Espaiia

Tamaino Muestral 120 encuestas viélidas de 330 enviadas

Error Muestral’ 8.9%

Nivel de Confianza 95%

Del total de empresas de transporte de mercancias por carretera’, los auténomos repre-
sentan un 71%; un 24% son empresas pequefias, aproximadamente un 4% son medianas y
existen menos de un 1% de empresas grandes con mas de 20 vehiculos. Se decidié centrar el
estudio en las empresas que realizan transporte internacional, debido a que son estas empresas
las que de forma mads directa e inmediata sentirdn los efectos de la liberalizacion del sector.
Ademas, segun la regulacién vigente, toda empresa que desee hacer transporte internacional,
debe tener el permiso correspondiente para hacer transporte nacional. Por tanto, la muestra
elegida garantiza que las empresas seleccionadas conocen la problemadtica de ambos.

La muestra elegida para esta investigacion fue la totalidad de las empresas afiliadas a la
Asociacién del Transporte Internacional por Carretera (ASTIC) a uno de agosto de 1997. La ficha
técnica del estudio queda reflejada en la tabla 1. El tamafio de la muestra viene dictado por los
requisitos de esta técnica de analisis, debido a que, dependiendo de dicho tamafio, la funcién de
ajuste se hace mds o menos sensible para detectar diferencias entre los datos. Asi la funcién de
ajuste basada en el método de estimacién de méaxima verosimilitud (Maximum Likelihood, ML)
con frecuencia tiende a rechazar el modelo cuando la muestra es excesivamente amplia (superior
a 400). Por el contrario, muestras demasiado pequefias pueden dar problemas de no convergencia
y de soluciones incorrectas (Anderson y Gerbing, 1988). Se recomienda, por tanto, utilizar un
tamaiio muestral comprendido entre 100 y 200 para conseguir estimaciones de pardmetros con
errores suficientemente pequefios que tengan utilidad practica (Anderson y Gerbing, 1988). Tam-
bién es conveniente tener en cuenta el nimero de pardmetros a estimar, pues se recomienda un
minimo de 5 observaciones por cada pardmetro a estimar (Hair et al., 1995).
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6. MEDIDA DE LA SATISFACCION CON LA RELACION

A pesar de la importancia del termino, la investigacién realizé en un principio mediciones
pobres, utilizando escalas de ftem tnico (Hunt y Nevin, 1974; Rosenberg y Stern, 1971; Wilkin-
son, 1979; Anderson y Narus, 1990). Estas escalas fueron revisadas por Michie y Sibley (1985)
quienes opinan que: 1°) incluyen diferentes definiciones operativas de la satisfaccién, 2°) utilizan
instrumentos rudimentarios de medida, 3°) indican un dominio del concepto inadecuado, 4°) no
aportan los test de validez necesarios y 5°) comparan metodologias de investigacién divergentes.

Siguiendo en esta lfnea y segun indicaron Ruekert y Churchill (1984, pag. 226), “la sa-
tisfaccién de un miembro del canal continda siendo un concepto primitivo [...] y en muchos
estudios se han utilizado escalas de ftem tinico, a pesar de sus conocidas limitaciones™. Por el
contrario, esta dimensién es lo suficientemente importante, tanto tedricamente como desde el
punto de vista gerencial, como para justificar una medida mds rigurosa. Estos autores conside-
ran este término como un concepto multidimensional compuesto de, al menos, cuatro dimen-
siones: 1) una dimensién producto que refleja la demanda, percepciones y calidad de los pro-
ductos del fabricante, 2) una dimensién de interaccién social que refleja como de satisfactorias
son las interacciones entre intermediarios y fabricante, fundamentalmente a través de las ven-
tas, 3) una dimensién de asistencia, que valora el apoyo ofrecido por el fabricante, con ayudas
como los programas de publicidad corporativa y apoyo en el punto de venta y, 4) una dimen-
sién financiera, que recoge el atractivo de los acuerdos con respecto a cuestiones como el mar-
gen de los intermediarios y el plazo de recuperacién de la inversion. De forma andloga, Schul,
Little y Pride (1985, pdg. 13-14) utilizan una medida multidimensional para evaluar la satisfac-
cion del canal, considerdndola compuesta de cuatro dimensiones independientes: administra-
cién de la franquicia, servicio de apoyo, recompensas y politica de honorarios de la franquicia.

Michie y Sibley (1985) realizaron una medicién de la satisfaccion similar a la realizada
por Lusch (1977), quién sugirié que la satisfaccién incluye un dominio de 16 items de politica
comercial sobre los que el franquiciado puede estar satisfecho o insatisfecho en cuanto al fran-
quiciador. Demuestra la validez de contenido, convergente y discriminante, y obtiene una alta
fiabilidad (coeficiente Alpha de 0,91). Anderson y Narus (1984) utilizan tres variables y suman
posteriormente los valores obtenidos para construir la medida de satisfaccién. La escala utili-
zada es tipo Likert de siete niveles, al igual que la disefiada por Frazier, Gill y Kale (1989), si
bien en este caso estaba formada por dos items con un coeficiente de fiabilidad de 0,80.
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Tabla 2. Instrumentos de medida de la satisfaccién segiin la literatura

AUTORES Descripcion de la escala utilizada Items | Coef.
Ruekert y Churchill | 1) Dimensién producto, 2) dimensién interaccion social, 4
(1984) 3) dimensién asistencia y 4) dimensién financiera.
Schul, Little y 1) Administracién de la franquicia, 2) servicio de apoyo, 4
Pride (1985) 3) recompenses y 4) politica de honorarios de la franquicia.
Ei;csl;l;: y Sibley 16 items sobre la politica comercial de la empresa. 16 0,91

1) Medida simple de la satisfaccién global, 2) sentimientos +/-
Molm (1991) hacia el socio, 3-4-5) dimensién evaluativa de afecto. Escala 5 0,92
diferenciales semadnt.

1+2+3) servicio recibido, 4) actitud cooperativa, 5) comprensién
Han (1991) hacia los problemas, 6) dificultades de la empresa y 7 0,87
7) disposicién a recomendarlo.

1) Percepci6n global de la empresa hacia el producto/servicio del
socio, 2) disposicion a recomendarlo, 3) asistencia y apoyo 5

Jarrel (1992) ofrecido, 4) atractivo del acuerdo y 5) expectativas de continui- 0.95
dad.
Opinidn sobre los resultados de la negociacién del pasado
Ganesani(1994) ejeprcicio. Escala de diferenciales semgamicosA ’ s QA
Raven, McCu-
llough y Tansuhaj | Refleja satisfaccién, compromiso, confianza y cooperacién. 4 0,84
(1994)
Gassenheimer,
Calantone, Schmitz | Actitud hacia el mantenimiento de la relacién a largo plazo. 9 0.91
y Robicheaux Suman los items para obtener una medida tinica. -
(1994)

Segiin Molm (1991), la satisfaccién puede ser global o especifica. En el presente trabajo
se considera la satisfaccién global con respecto a relaciones de intercambio prolongadas con
determinados socios. Construye una escala de satisfaccion derivada de cinco items: una medida
simple de la satisfaccién global con la relacién, una medida de los sentimientos positi-
vos/negativos hacia el socio y los otros tres items miden la dimension evaluativa de afecto me-
diante adjetivos bipolares (bueno/malo, amable/atroz, agradable/desagradable). Utilizan una
escala de diferenciales semdnticos de siete puntos. La medida de la satisfaccién global guardaba
una correlacién de 0,58 o mayor con cada uno de los otros cuatro items y confirmaron que todos
eran indicadores de un tinico factor subyacente. Obtuvieron un coeficiente de fiabilidad de 0,92.

Eyuboglu, Didow y Buja (1992) miden la satisfaccién con cinco items mediante una esca-
la Likert de siete puntos. Fue previamente utilizada por Brown y Day (1981) y Hunt y Nevin
(1974). Comprobaron su unidimensionalidad mediante un andlisis factorial confirmatorio. Los
cinco ftems cargaban fuertemente sobre un factor, que explicaba el 56% de la varianza (o = 0,84).
Por su parte, Ganesan (1994) utiliza una escala de cuatro items de diferenciales seménticos. Soli-
cita primero de los minoristas y posteriormente de los suministradores seleccionados por dichos
minoristas que describan sus opiniones respecto a los resultados de la negociacién del pasado
ejercicio. Los atributos utilizados fueron complacido/decepcionado, satisfecho/insatisfecho,
contento/disgustado y triste/feliz. Obtiene un Alpha de Cronbach de 0,94. L.a medida utilizada por
Raven, McCullough y Tansuhaj (1994) estaba compuesta por cuatro variables que representaban
la satisfaccion, el compromiso, la confianza y la cooperacién. El andlisis factorial de esta medida
global de la satisfaccion indicé la unidimensionalidad de la misma (o = 0,84).
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Han (1991) disefia una escala Likert de siete puntos formada por siete items. Hicieron la
media de los tres primeros, muy similares en significado y altamente correlacionados. El resto
de los items reflejaban el servicio recibido del otro socio, su actitud cooperativa, la compren-
si6n mostrada a los problemas y dificultades de la empresa y si se recomendaria este socio.
Gassenheimer, Calantone, Schmitz y Robicheaux (1994) tratan de medir con la satisfaccién la
actitud hacia el mantenimiento de una relacién a largo plazo. Al igual que Dwyer (1980) y
Ruekert y Churchill (1984) consideran que esta variable refleja el grado en que los resultados
generados de una relacion responden a las expectativas econdmicas y comportamentales. Para
medir la satisfaccion del distribuidor desarrollan una escala multiitem a partir de la previamen-
te utilizada por Ruekert y Churchill (1984) y de entrevistas abiertas realizadas con distribuido-
res. Los nueve items utilizados, estructurados en una escala Likert de siete puntos, fueron su-
mados para obtener una medida unica. Verificaron su unidimensionalidad y obtuvieron una
fiabilidad de 0,91.

Segtin las dimensiones que Ruekert y Churchill (1984) consideran que debe tener toda
medida de la satisfaccién, Jarrell (1992) utiliza una escala de cinco items, tipo Likert de cinco
niveles. Refleja la percepcion global de la empresa hacia el producto/servicio que aporta su
socio, la disposicién a recomendarlo a otras empresas, la asistencia y apoyo ofrecido y el atrac-
tivo del acuerdo que mantienen. El quinto ftem refleja las expectativas de continuidad con la
relacién. El andlisis factorial verificé la unidimensionalidad del concepto y respetaron los cinco
ftems. Obtienen una fiabilidad de 0,95. Dada la alta fiabilidad obtenida por esta medida y que
las dimensiones que refleja se consideran las adecuadas, se decidié utilizarla en nuestra inves-
tigacion, si bien fue adaptada al contexto particular del sector. Se utilizé una escala Likert de 5
puntos y tras las entrevistas preliminares se modificé la redaccién de algunos {tems para su
mejor comprensién’.

7. ANALISIS DE DATOS: EVALUACION DE LA ESCALA

Para el andlisis consideramos apropiada la metodologia de ecuaciones estructurales porque
permite tratar simultineamente un conjunto exhaustivo de aspectos y posibilita la obtencion de
implicaciones gerenciales sobre el modelo propuesto, asi como el estudio de la validez de la teo-
ria planteada. Entre los diferentes procedimientos que pueden utilizarse para analizar un modelo
de medida, elegimos el andlisis factorial confirmatorio, ampliamente utilizado a raiz del desarro-
llo de los modelos de ecuaciones estructurales. Este no es més que un caso particular y reducido
del andlisis de ecuaciones estructurales, por lo que el proceso a seguir en la validacién de una
escala estd formado igualmente por las cuatro etapas para el desarrollo del modelo de ecuaciones
estructurales: especificacion, identificacién, estimacién y evaluacién e interpretacion del modelo.
Para ello, trataremos de analizar, respectivamente, la consistencia interna y la validez convergen-
te, asi como la bondad de ajuste del modelo (Malhotra, 1997; Luque, 2000).

El instrumento de medida inicial de este concepto estaba formado por cinco ftems. Una
vez comprobado que no se cumplia la asuncién de normalidad mediante el test de normalidad

multivariante (X'=149.75, para p=0.00), se estimé6 el modelo de medida a través del procedi-
miento WLS, partiendo de la matriz de correlaciones policéricas y de la matriz de varianzas
asintéticas. Seguidamente se comprob6 que todas las cargas fueran elevadas, significativamen-
te diferentes de cero y tuvieran unas fiabilidades individuales aceptables. No cumplia estas
condiciones el indicador SATISFAS que, aunque con una carga factorial estadisticamente
significativa y una magnitud superior a 0.4, presentaba una fiabilidad individual de 0.23, muy
por debajo del nivel exigido. Por consiguiente, se eliminé este item y se volvié a estimar el
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modelo también por el método WLS, pues segufa sin verificarse la condicién de normalidad en
las variables. Como se observa en la tabla 3, todas las cargas son ya estadisticamente significa-
tivas, sus magnitudes elevadas y las fiabilidades individuales superiores a 0.5.

Tabla 3. Validez y fiabilidad de la escala

Escala Inicial Escala Final
Indicadores | Cargas (A) Fiabilidad Individual | Cargas () | Fiabilidad Individual
SATISFALI 0.76 (10.22)" 0.58 0.84 (12.91) 0.71
SATISFA2 0.72 (7.90) 0.51 0.74 (7.90) 0.54
SATISFA3 0.79 (11.81) 0.62 0.90 (16.06) 0.81
SATISFA4 0.85 (12.65) 0.73 0.74 (11.74) 0.54
SATISFAS 0.48 (4.93) 0.23 Item Eliminado

(*) Entre paréntesis los valores 1

Procede ahora analizar las medidas de bondad de ajuste de este modelo. Aunque tanto la
escala inicial como la final presentan un buen ajuste, si atendemos a los indices que son apro-
piados para comparar modelos alternativos, la escala final se ajusta mejor a las observaciones
muestrales. Asi, es preferible el modelo con unos valores méds préximos a cero en los indices
NCP (1.45), RMSR (0.03) y ECVI (0.17), y el menor valor comparativamente para el AIC
(19.45). Todos estos indices se mejoran en el modelo final, a excepcién del primero, si bien,
sigue siendo reducido. Otro indice comparativo es el PNFI que indica que, al ser la diferencia
de este indice entre los modelos superior a 0.09, los modelos son apreciablemente distintos.

Dado que comparativamente es preferible el modelo final, comentaremos el resto de sus
medidas de bondad de ajuste. La ji-cuadrado toma un valor reducido y el valor p de 0.18, superior
al nivel de significacién de 0.05, resulta no significativo e indica que el modelo se ajusta bien a
las observaciones muestrales. Se supera el nivel de aceptacién del 0.9 para los indices GFI (0.99),
AGFI (0.97), NFI (0.99) y TLI (0.98). Toman valores muy proximos a la unidad, como es reco-
mendable, los indices CFI (0.99), IFI (0.99) y RFI (0.96). El RMSEA, para el que es recomenda-
ble un valor inferior a 0.08, toma en el modelo un valor adecuado (0.079). Finalmente, el Normed
Chi-Square (1.73) toma un valor inferior al recomendado que estd entre 2 y 3, mientras que el CN
(310.70) es muy superior a su nivel de aceptacién (superior a 200, para o.= 0.05). Estos resulta-
dos muestran un buen ajuste global del modelo, por lo que podemos decir que se cumplen plena-
mente las condiciones necesarias para otorgar a la escala de validez convergente.

Comprobada la validez convergente, es necesario analizar su fiabilidad, para lo que es
preciso comprobar la consistencia interna del instrumento de medida propuesto. Uno de las medi-
das mads utilizadas para su estudio es el Alpha de Cronbach, que evalta con qué rigurosidad estan
midiendo los indicadores el mismo concepto. La escala inicial presentaba un coeficiente acepta-
ble (0. =0.77), si bien las correlaciones entre items estaban por debajo de su nivel recomendable
de 0.7. Este andlisis mostraba igualmente que el coeficiente ¢ mejoraria a 0.78 al eliminar el item
SATISFAS. Tras suprimirlo, la escala presenta un Alpha de Cronbach aceptable, aunque algo
inferior a 0.8. Se podria haber mejorado levemente hasta 0.79 eliminando el ftem SATISFA2,
pero al presentar éste una carga factorial elevada (0.74) y una fiabilidad individual superior a 0.5,
se decidi6 respetarlo. Las correlaciones entre items mejoran levemente, si bien siguen mantenién-
dose por debajo del nivel recomendable. Otros indicadores importantes de la consistencia interna
de una escala son la fiabilidad compuesta y la varianza extraida. Obtenidos a partir de la solucién
estandarizada, sus valores respectivos son de 0.88 y 0.65, indicativos de que la escala propuesta
tiene una elevada fiabilidad para medir el concepto que se pretende.
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Por tanto, se considera un instrumento vélido y fiable para medir el nivel de satisfaccién
de una empresa en el sistema logistico. Se destaca también la mayor importancia atribuida a los
aspectos de la satisfaccién relacionados con la percepcién global del producto/servicio y con la
asistencia y apoyo ofrecido, en relacién con los atributos relacionados con la disposicién a reco-
mendarlo y el atractivo del acuerdo que mantienen. Ademads, los resultados obtenidos muestran
que el atributo relativo a las expectativas de continuidad no se considera significativamente rela-
cionado con la satisfaccién, lo que estarfa en consonancia con el trabajo de Garbarino y Jonson
(1999). Estos autores aportan evidencia al hecho de que la satisfaccién refleja una visién a corto
plazo de la relacién y no determina las intenciones futuras, sino que éstas vienen determinadas
por la confianza y el compromiso. Segtin esto, es l6gico que las expectativas de continuidad no
estén correlacionadas con la satisfaccién y si con la confianza y el compromiso.

8. CONCLUSIONES

El presente trabajo pone de manifiesto la atencién prestada por la literatura a la satisfac-
cién interorganizacional. Esto ha sido debido, en parte, a la dificultad encontrada en su concep-
tualizacién y medicién, no estando exentas de deficiencias y criticas las distintas propuestas de
los investigadores. Por ello, este trabajo muestra el estado de la cuestién sobre este concepto y
ofrece una medida adecuada de la satisfaccién para el sector logistico. Los resultados obtenidos
indican la idoneidad de la escala propuesta para su aplicacién dentro del canal de distribucién.

Desde un punto de vista gerencial debe tenerse presente que, en la medida en que se
considera que el rendimiento es un aspecto principal de cualquier relacién, no es sorprendente
que se confiera importancia al nivel de satisfaccién que se tiene con dicha relacién. Ademads, el
rendimiento actual puede verse mermado como consecuencia del régimen vigente de tributa-
cién, de la politica de renovacion de flota, de las condiciones laborales y del precio del gasdleo.
Por ello, ante unos resultados actuales por debajo de las expectativas, el grado de satisfaccién
puede verse disminuido. Por otra parte, el poder que el transportista percibe tener es muy im-
portante en su nivel de satisfaccién, siendo mayor el nimero de transportistas que otorgan un
mayor poder al cliente. En relaciones de poder desequilibradas ninguna de los socios se sentird
satisfecho (Wilkinson, 1979; Dwyer y Walker, 1981), por lo que es necesario que el transpor-
tista trate de equilibrar el poder en la relacién. Podrd asi negociar de mejor forma las tarifas a
aplicar, obtener los resultados esperados y sentir que se deben a una negociacion equilibrada, lo
que incrementard su satisfaccion. Es necesario, con este fin, que trate de aumentar su forma-
cién y dimensién empresarial, como forma de mantener una mejor capacidad de gestién y
mejorar su nivel de competitividad. Seria también conveniente la incorporacion de los sistemas
de Calidad ISO9002, que mejoren su servicio, aumenten su grado de diferenciacién y eviten la
competencia en precio.

Entre las limitaciones del presente trabajo, comentamos brevemente las siguientes. En
primer lugar, el método de investigacién ha sido transversal, y no longitudinal, cuando la relacién
comprador-vendedor industrial se considera un proceso asociado al tiempo, donde la relacién se
establece, se desarrolla y se gestiona. Una segunda limitacién se debe a la seleccién de la muestra
por conveniencia, si bien, la investigacién en marketing proporciona un amplio apoyo a la utiliza-
cién de este enfoque, particularmente en la medida en que consideraciones précticas dificultaban
la utilizacién de muestras aleatorias. Otra limitacién se debe al hecho de que la muestra de trans-
portistas es representativa de empresas asociadas y, previsiblemente, bien establecidas en el
ambito nacional e internacional. Hubiera sido conveniente, por el contrario, entrevistar a un
nimero adecuado de auténomos para realizar comparaciones entre muestras diferentes.
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Aunque asumimos que los transportistas generalmente consideran los mismos criterios
de satisfaccién, la importancia relativa de estos criterios puede variar ampliamente con la pers-
pectiva concreta del transportista. Las investigaciones futuras podrian incorporar también la
ponderacién relativa que cada suministrador de servicio da a cada uno de estos criterios. Su
ponderacién no sélo ofreceria una visién més apropiada de las percepciones del transportista,
sino que posteriores andlisis pueden revelar una diferencia significativa entre transportistas que
estdn mds preocupados por el volumen de contratacién o por la asistencia y apoyo, frente a
otros grupos de transportistas caracterizados por diferentes criterios de interés.

NOTAS

(1) Molm (1991) considera que se pueden evaluar los resultados relativos a los niveles internos mediante dos proce-
sos: una evaluacién cognitiva, en la que se compara el resultado actual con el esperado; y una evaluacién norma-
tiva, en la que se compara el resultado actual con el “resultado justo™. En este trabajo se ha considerado la eva-
luacién cognitiva,

(2) Se considera por fuentes de poder la percepeion del sujeto respecto de la capacidad del poseedor del poder de
concederle un premio, imponerle un castigo, etc..

(3) Del mismo modo, una empresa en una posicion de poder desventajosa y que espera recibir resultados positivos en
menor medida, se sentird influida mds favorablemente por un resultado positivo que una empresa con una posi-
cién de poder mds ventajosa.

(4) El control ha sido utilizado como sinénimo del poder.

(5) El clima del canal representa un conjunto de atributos de la organizacion del canal reflejados en las evaluaciones
que sus miembros hacen sobre las politicas, pricticas y condiciones existentes en el entorno interno de éste
(Schul, Little y Pride, 1985). Incluye, entre otros, aspectos tales como la proximidad de supervisién, la participa-
cién concedida a la fuerza de ventas en la determinacién del control de calidad, la frecuencia de comunicacién
entre esta fuerza de ventas y sus supervisores, el niimero de departamentos implicados en las actividades de ven-
tas, o las innovaciones demandadas por dicha fuerza de ventas (Churchill, Ford y Walker, 1976).

(6) Segiin los autores, el esfuerzo representa la fuerza, la energia o la actividad por la que el trabajo se lleva a cabo.
Constituyen aspectos importantes del mismo tanto la duracién del tiempo gastado en el trabajo, como la intensi-
dad de las actividades del trabajo (pdg. 71).

(7)  En la situacién mds desfavorable y en el supuesto de que se cumplan los requisitos de un muestreo aleatorio.

(8) El mimero total de empresas se estima en unas 158.000 (Ministerio de Fomento, 1997: Los Transportes y las
Comunicaciones. Informe Anual 1996).

(9) Deseamos conocer el grado de satisfaccion que tiene con la relacién actual con su principal cliente. Por favor,
senale el niimero que mida mds fielmente su acuerdo o desacuerdo con cada cuestién: 1) En general, estoy satis-
fecho con la relacién con este cliente, 2) Mi empresa recomendaria este cliente a otras empresas, 3) Me propor-
ciona un buen servicio para un correcto transporte por mi parte, 4) Este cliente es una buena empresa con la que
hacer negocios y 5) Esperamos que nuestra relacién contimie durante un largo periodo de tiempo.
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