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RESUMEN

El estudio de las relaciones que se establecen entre las empresas y sus proveedores resulta de gran
interés y actualidad, no solo en el &mbito académico sino también en el empresarial.

Este trabajo, tomando como referencia la industria agroalimentaria espafiola, analiza la posible
influencia del tamafio de la empresa cliente en el enfoque temporal de dichas relaciones de
aprovisionamiento. También se discuten las principales implicaciones para la gestion empresarial.
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ABSTRACT

The study of relationships between firms and their suppliers is an interesting topic not only in the
academic but also in the entrepreneurial field.

This paper, taking as reference the Spanish agro-food industry, analyzes the influence of the
costumer’s size in the temporary orientation of supply relationships. The main implications for
management are also discussed.

KEY-WORDS costumer, supplier, relationship, size, afro-food industry

1.-LA ORIENTACION A LARGO PLAZO EN LAS RELACIONES EMPRESA-PROVEEDORES

El estudio de la orientacion a largo plazo de las relaciones que se establecen entre empresas es un tema de gran
interés y actualidad. Ofrecer a los clientes mayor valor afadido y obtenerlo a través de la creacion, desarrollo y
mantenimiento de relaciones duraderas entre proveedores y clientes (Rexha, 2000; Van der Haar, Kemp y Omta,
2001) de modo que ambas partes resulten beneficiadas (Gronroos, 2000; Kothandaraman y Wilson, 2001; Sharma et
al., 2001; Walter et al., 2001; Leek et al., 2003) se considera fundamental para garantizar el éxito y la supervivencia
de las empresas en el mercado. El objetivo es satisfacer a los clientes y asegurar su lealtad, siempre dentro de unos
parametros de rentabilidad que resulten interesantes para la empresa.

Ademas, la realidad actual de los mercados, tanto industriales como de consumo, definida por: un fuerte ritmo de
desarrollo tecnologico, el efecto de la globalizacion y los cambios en las expectativas de los agentes, cambios en
la naturaleza de la industrial como los nuevos sistemas de produccion JIT o produccion sobre pedido, objetivos
de stocks 0 como fuente de ahorro en costes, la superespecializacion productiva, la normalizacion y certificacion
de determinados procesos productivos y de comercializacion, el fuerte desarrollo del sector servicios y una
intensificacion de la oferta, también mas globalizada y que supera los niveles de demanda parece aconsejar un
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trato mas individualizado hacia los clientes por parte de las empresas. El consumidor se convierte en un agente
cada vez mas sofisticado que se niega a ser anénimo y exige un tratamiento mas personalizado.

Si nos centramos ahora en el contexto especifico de los mercados industriales, podemos establecer algunas
caracteristicas diferenciales frente a los mercados de consumo final: las necesidades de los consumidores
industriales son mas especificas y requieren de mayor complejidad técnica. Ademas, debido a la especializacion
productiva y econdmica la demanda de productos industriales resulta ser mas variada y diferenciada.
Normalmente los productos industriales son mas complejos que los que se comercializan en los mercados de
consumo final y esto hace que en los mercados industriales exista gran preocupacion por la excelencia de la
calidad técnica del producto y por la adaptacion a las necesidades concretas. Suele existir una relaciéon mas
cercana entre proveedores y clientes y los lazos que se crean entre ambos agentes son mas sélidos y estables
(Hallen et al., 1991; Donney y Cannon, 1997; Rexha, 2000). El proveedor suele adaptarse a las necesidades del
cliente para satisfacerles.

El marketing relacional analiza aquellos elementos que permiten gestionar relaciones duraderas y satisfactorias
entre proveedores y clientes, convirtiéndolas en una fuente de ventaja competitiva defendible, sostenible y
mutuamente beneficiosas para aquellas empresas y agentes capaces de gestionarlas adecuadamente (Bello et al.,
1999). Estos elementos se pueden medir a través de la satisfaccion (Anderson y Narus, 1990; Siguaw et al.,
1998; Cannon y Perrault, 1999; Walter ef al., 2003), del resultado conseguido (Mohr ef al., 1996), de la intencion
de mantener la relacion (Morgan y Hunt, 1994; Garbarino y Johnson, 1999) y de la orientacion a largo plazo de
la relacion, base del marketing de relaciones (Ganesan, 1994; Johnson, 1999).

Si bien muchos los trabajos que hasta el momento han analizado la orientacién a largo plazo de las relaciones
empresa-proveedores (Spekman, 1988; Heide y Jonhson, 1990; Ganesan, 1994; Garbarino y Johnson, 1999), son
pocos los que consideran la posible influencia del tamafio de la empresa.

El objetivo de este trabajo es analizar si el tamafio de la empresa influye en la orientacion temporal de su funcion de
aprovisionamiento. Para ello efectuamos un analisis multimuestra en el sector agroalimentario espafiol, de tal forma
que dividiendo la muestra total en funcién del tamafio de la empresa podamos identificar rasgos distintivos
Tomaremos como referencia un conjunto de elementos que suponemos antecedentes del enfoque relacional frente a
uno de tipo transaccional: satisfaccion y compromiso, mas el efecto indirecto de la confianza, la colaboracion, el
comunicacion y los valores compartidos (todos ellos a través de su influencia en la satisfaccion percibida por el
cliente). Veremos, por tanto, si cambia la influencia de estos elementos en la orientacion a largo plazo de las
relaciones de aprovisionamiento dependiendo del tamafio de la empresa.

2.-EL EFECTO DEL TAMANO DE LA EMPRESA

Podemos considerar que las principales variables que influyen en la orientacion a largo plazo de una relacion: la
satisfaccion y el compromiso, pueden verse afectadas por el tamafio de la empresa cliente. Ademas, proponemos
que el clima de confianza relacional, la colaboracion y el intercambio de comunicacién que actian como
antecedentes directos del nivel de satisfaccion percibida por la empresa pueden verse igualmente influidas.

El tamafio de la empresa es un elemento fundamental considerado en los modelos relacionales diadicos. Como

referencia, el Modelo de Interaccion postula que las relaciones entre las empresas y sus proveedores dependeran,
entre otros aspectos, del tamafo, de la tecnologia, de la estructura y de la estrategia de cada una de las partes que
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se relacionan, asi como de los objetivos y experiencias relacionales de los individuos que deciden (Campbel,
1980). Vemos, por tanto, que existe una dimension formada los elementos que caracterizan a cada una de las
partes que participan en la relacion, tanto organizaciones como individuos (Hakansson y Ostberg, 1975;
Cunningham, 1980; Ford, 1980; Anderson et al., 1994; Gronroos, 2000; Kalafatis, 2002), entre las que destaca el
tamafio de la organizacion.

El mayor o menor tamafio de la organizacion podria determinar niveles de mayor o menor poder-dependencia
respecto a sus proveedores, lo que unido a la especificidad de las necesidades y caracteristicas del producto y a la
estructura del mercado podria complicar un adecuado proceso de aprovisionamiento.

Asi, el interés de este trabajo reside en analizar la posible influencia del tamafio de la empresa en el enfoque
temporal de la funcioén de aprovisionamiento de los clientes industriales. Para ello planteamos un modelo causal
que sometemos a la muestra total. Posteriormente dividiremos la muestra en dos subgrupos, dependiendo del
tamafio de las empresas para ver si se existe alguna diferencia.

3.-MARCO TEORICO E HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION EMPIRICA
Nuestro modelo propone el andlisis de la orientacion a largo plazo de las relaciones comerciales a través de unas
variables mediadoras clave: satisfaccion y compromiso, respecto a otras que consideramos antecedentes:

confianza, cooperacion e intercambio de informacion (figura 1)

Figura 1: Modelo propuesto

Compromiso
P6
Comunicacion
Orientacion
Colaboracion a Largo
QATIREACCT Plazo

Confianza

VARIABLES CONSECUENCIA
ANTRCEFDRENTES MEDIADORAS

Cuando un agente confia en la otra parte no se llevan a cabo acciones ni se toman decisiones que afectan
negativamente al otro (Anderson y Narus, 1990; Atuathene-Gima y Li, 2002). En este contexto los agentes no
actiian de manera oportunista y, ademas, quieren que la parte contraria lo perciba asi (Ganesan, 1994). Por tanto,
la confianza facilita relaciones mas eficaces y eficientes incidiendo directamente en los resultados obtenidos y,
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por tanto, en la satisfaccion alcanzada (Dalhlstrom y Nygaard, 1995; Siguaw et al., 1998; Handfield y Bechtel,
2002), de modo que podemos establecer la siguiente hipotesis:

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

El nivel de colaboracion hace referencia a la cooperacion mutua que existe entre proveedor y cliente (Anderson
y Narus, 1990; Crosby et al., 1990). En este contexto los agentes pueden desarrollar proyectos comunes y/ o
ayudar a resolver posibles problemas que surjan en el desempeiio de la actividad de la otra parte. Por este motivo
la colaboracion refuerza la relacion y aumenta el grado de satisfaccion que se logra (Anderson y Narus, 1990;
Geykens et al., 1998), tanto a nivel econdmico como psicologico.

H,: La satisfaccion alcanzada por el cliente sera mayor cuanto mayor sea el nivel de colaboracion con su
proveedor.

El intercambio de informacion repercute en la fluidez de la relacion, permitiendo conocer las necesidades del
cliente y las capacidades de los proveedores (Dwyer et al., 1987; Anderson y Narus, 1990; Geykens et al., 1998).
Ademas, es una herramienta necesaria para resolver cualquier duda o conflicto que pudiera surgir en el
transcurso de la relacion (Anderson et al,, 1994; Kalafatis, 2002), aproximando las expectativas a las
percepciones reales de los agentes (Hogan, 2001; Lemon et al., 2002) y fortalece el conocimiento mutuo
(Wilson, 1995; Jap y Ganesan, 2001). Por tanto, podemos afirmar que la comunicacion incide positivamente en
la satisfaccion de los agentes (H;)

Hj: La satisfaccion alcanzada por el cliente sera mayor cuanto mayor sea el flujo de intercambio de
informacién con su proveedor.

Para que un agente decida mantener activa una relacion de intercambio €sta debe resultarle util para alcanzar sus
objetivos. Resulta fundamental que el valor real percibido sea positivo (Tikkanen et al., 2000; Lemon et al.,
2002) de forma que aumenten los costes de cambio para el cliente. Una vez que este cliente ha contrastado la
capacidad real del proveedor para satisfacer sus necesidades, éste considera el riesgo e incertidumbre que
supondria un cambio en la decision de aprovisionamiento, hecho que influye decisivamente a la hora de apostar
por un enfoque relacional frente a uno de tipo transaccional. De este modo, el grado de satisfaccion relacional
influye en la orientacion a largo plazo de la relacion (Dwyer et al., 1987; Jap y Ganesan, 2001).

H,: La orientacion a largo plazo de una relacion esta influida positiva y directamente por el grado de
satisfaccion que obtenga el agente.

El compromiso puede entenderse como el deseo duradero de mantener una relacion valiosa (Desphandé et al.,
1992; Morgan y Hunt, 1994). Este elemento refleja una actitud (Morman et al., 1992) y un comportamiento
(Wilson, 1995; Andaleeb, 1996) respecto a la orientacion a largo plazo de la relacion. Por tanto, podemos
proponer que existe una relacion directa entre el grado de compromiso relacional y la orientacion a largo plazo
de una relacion de intercambio.

Hs: La orientacion a largo plazo de una relacion esta influida positiva y directamente por el nivel de
compromiso mostrado por el cliente.
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Para valorar cada uno de los constructos propuestos hemos tomado como referencia algunas
de las escalas mds relevantes (ver tabla 1), adaptadas a las caracteristicas concretas de las
empresas analizadas y al entorno que define sus relaciones. En el anexo 1 de este trabajo se
pueden ver nuestras escalas.

Tabla 1: Validez del contenido de las escalas de medida

ESCALAS DE MEDIDA
FUENTES BIBLIOGRaFICAS
Satisfaccion Anderson y Narus (1990), Walter et al. (2003)
Orientacion a largo plazo Ganesan (1994), Johnson (1999)
Confianza Ganesan (1994), Siguaw et al. (1998), Sharland
(2001), Walter et al. (2003)

Compromiso Siguaw et al. (1998), Jap y Ganesan (2000), De

Waulf et al. (2001), Sharland (2001), Walter ef al.

(2003)

Cooperacion Cannon y Perrault (1999)
Comunicacién/ Intercambio Mohr et al. (1996), Cannon y Homburg (2001)
de informacion

3.-METODOLOGIA DE ANALISIS

Se trata de una investigacion de tipo cuantitativo mediante el analisis de ecuaciones estructurales en el que
analizamos la direccion e intensidad de las relaciones causales propuestas. El paquete informatico utilizado es el
EQS 5.7b.

Las caracteristicas técnicas del estudio aparecen reflejadas en la tabla 2.

Tabla 2: Ficha técnica del estudio’

UNIVERSO Responsables de la funcion de aprovisionamiento de las
bodegas
AMBITO Autonémico: D.O. Calatayud, D.O. Campo de Borja, D.O.
Carifiena, D.O. Somontano
POBLACION 193 relaciones bodega-proveedor
INDICE DE RESPUESTA/ 55% (98 cuestionarios validos)
MUESTRA
METODO DE MUESTREO Aleatorio simple
ERROR MUESTRAL 5,77%
NIVEL DE CONFIANZA 95,5% (Z=2%)

™ Del total de 101 cuestionarios recibidos se eliminaron 2 por motivo de datos ausentes y 1 por duplicar la respuesta en varios
items.
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OBTENCION DE Encuesta por correo
INFORMACION
TRABAJO DE CAMPO Noviembre — diciembre de 2.003

En primer lugar hemos establecido un modelo que mide las relaciones entre los constructos (modelo estructural)
y otro que mide las relaciones entre estos constructos y las variables observables (modelo de medida). En la
estimacion del modelo hemos optado por el método de Méaxima Verosimilitud Robusto (Bentler, 1995), que
permite que el modelo no goce de normalidad univariante. Ademas, es un método de estimacion adecuado para
muestras de entre 100 y 150 casos (Hair et al., 1999) o de entre 100 y 200 casos (Luque y Del Barrio, 2000).

Posteriormente se ha llevado a cabo la evaluacion del modelo de ecuaciones estructurales a través del analisis de
medidas de ajuste absoluto, incremental y de parsimonia. Respecto al ajuste del modelo de medida, se han
analizado la significatividad de las cargas, la fiabilidad de los indicadores, la correlacion entre las variables
latentes y la fiabilidad compuesta de los constructos, de tal modo que podemos comprobar la validez
convergente, validez discriminante y fiabilidad de las escalas de medida. Para evaluar la calidad del ajuste del
modelo estructural se han seguido criterios basados en la significacion de los coeficientes estimados y fiabilidad
de las ecuaciones estructurales (a través del indicador R?). Con estas medidas comprobamos la validez
nomologica de las variables.

Asi el andlisis factorial exploratorio garantiza la fiabilidad, validez y unidimensionalidad de las escalas
consideradas. Suprimimos el factor S4 (R) por presentar una baja correlacion item-total y el factor C4 por
presentar una baja carga factorial (0,2) y una reducida correlacion item-total (0,1018). Posteriormente el analisis
factorial confirmatorio recomendaba la eliminacion del indicador CF5 porque presentaba un R*= 0,423.

En cuanto a la calidad de ajuste del modelo final podemos decir que los indicadores estan dentro de los limites
optimos generalmente aceptados. El modelo presenta unas buenas medidas de ajuste absoluto, incremental y de
parsimonia: [1* Sat.= 109,59 (p=0,007); RMSEA= 0,074; AGFI= 0,898; NNFI= 0,909; CFI= 0,937; IFI= 0,94;
Normed [1* = 1,85.

Las pruebas del intervalo de confianza alrededor de las covarianzas entre cada par de dimensiones (Anderson y
Gerbing, 1988) y la del test de diferencias de la [1* (Hair ef al., 1999; Luque y Del Barrio, 2000) garantizan la
validez discriminante de las escalas finalmente consideradas.

4.-RESULTADOS GENERALES

Una vez aplicado el modelo propuesto a la muestra obtenida se obtuvieron los resultados que aparecen en la
tabla 3. En todos los casos las hipdtesis son significativas a un nivel del 5%, donde las desviaciones estandar
varian de 0,339 a 0,577.

Tabla 3: Coeficientes estructurales en el modelo propuesto

MODELO COEF. ESTANDARIZADO | T-VALOR | HIPOTESIS
CONF.-SATISF. 0,379" 3,025 H,: ST
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COOP.-SATISF. 0,541 4,550 H,: Si
COMUN.-SATISF. | 0,577 4,354 H,: ST
SATISF.-OR.L/PZO. | 0,481 3,144 H,: ST
COMP.-OR.L/PZO. |0,339" 2,458 Hs: ST

“, Significativo al 1%
P, Significativo al 5%

Asi, estos datos demuestran que, tal y como planteabamos en el modelo propuesto inicialmente, un mayor grado
de confianza en el proveedor influye positivamente en la satisfaccion que el cliente obtiene con la relacion
(Dest=0,379, p<0,01) por lo que podemos decir que H1 se cumple.

Adicionalmente, cuando proveedor y cliente cooperan ([Jest=0,541, p<0,01) y comparten informacion
(est=0,577, p<0,01) también aumenta el grado de satisfaccion relacional, cumpliéndose asi las hipotesis H2 y
H3, respectivamente.

Una vez que el cliente esta satisfecho, nuestros datos revelan que el enfoque relacional cobra protagonismo y la
relacion se orienta hacia el largo plazo, es decir, continuara ([Jest=0,481, p<0,01), de modo que H4 resulta
significativa. Pero en el modelo propuesto también exponiamos la posibilidad de que esta orientacion a largo
plazo estuviera influenciada por el grado de compromiso mostrado por el cliente hacia la relacion; en este caso
vemos que, como cabia esperar, el compromiso influye directamente en la orientacion a largo plazo de la
relacion ([lest=0,339, p<0,05) y HS5 resulta igualmente significativa.

Las ecuaciones estructurales relativas a la satisfaccion del cliente sefialan que casi un 55% de su varianza (R2
=0,522) puede ser explicada por el efecto directo de la comunicacion, de la cooperacion y de la confianza.
Respecto a la orientacion a largo plazo, el valor de R2= 0,649 nos indica que mas de un 60% de su varianza se
puede explicar por el efecto directo de la satisfaccion y del compromiso del cliente hacia la relacion.

Finalmente, respecto a la calidad de ajuste del modelo estructural, indicar que todos los indicadores se
encuentran dentro de los niveles optimos de aceptacion: GFI= 0,819; RMR= 0,095; RMSEA.IC 90% = 0,087
(0,065; 0,115); NNFI= 0,859; IF1= 0,897; CFI=0,881; CFI ROBUST= 0,901; Normed [12=2,731.

5.-ANALISIS MULTIMUESTRA SEGUN EL TAMANO DE LAS EMPRESAS

Finalmente para analizar el efecto del tamafio de la empresa en la orientacion temporal de la funcion de
aprovisionamiento dividimos la muestra en empresas grandes y pequefias. Optamos por segmentar en funcion del
nimero de empleados por ser este el unico dato disponible. Asi, consideramos “empresas pequeias” a las
encuestas procedentes de aquellas bodegas que tienen 10 trabajadores o menos (58), mientras que el resto has
considerado “empresas grandes” (40). La tabla 4 muestra los datos resultantes de someter cada una de las dos
submuestras al modelo causal planteado. También sefialamos que este analisis multimuestra presenta unas
medidas de ajuste adecuadas.

Tabla 4: Analisis multimuestra por tamaifio de las empresas

EMPRESAS GRANDES | COEF. ESTANDARIZADO |T-VALOR | HIPOTESIS
CONF.-SATISF. 0,452¢ 1,855 H,: NO
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COOP.-SATISF. 0,501b 2,264 H,: SI
COMUN.-SATISF. 0,488b 2,428 H;: SI
SATISF.-OR.L/PZO. 0,523a 2,795 H,: SI
COMP.-OR.L/PZO. 0,466 1,905 Hs: NO
EMPRESAS PEQUENAS | COEF. ESTANDARIZADO |T-VALOR |HIPOTESIS
CONF.-SATISF. 0,510" 3,231 H;: SI
COOP.-SATISF 0,581 1,995 H,: SI
COMUN.-SATISF 0,411" 4,224 H;: SI
SATISF.-OR.L/PZ0O 0,512° 3,354 H,: SI
COMP.-OR.L/PZO. 0,496 4,905 Hs: SI

a. Significativo al 1%; b. Significativo al 5%; c. Significativo al 10%

Los datos de este analisis multimuestra parecen mostrar la existencia de diferencias en los motivos que
determinan la orientaciéon temporal de las relaciones de aprovisionamiento dependiendo del tamafio de las
empresas. Nuestro estudio indica que para las “empresas grandes” la confianza no es un factor fundamental que
determine el inicio y, posteriormente, el nivel de satisfaccion obtenido por la relacion mientras que si lo es para
las “empresas pequefias”. El motivo puede ser que las empresas de mayor tamafio no se guian por unicamente
por la confianza inicial en la imagen de sus proveedores potenciales sino que casi siempre, gracias a su mayor
capacidad humana, pueden dedicar recursos a evaluar con mayor precision a sus posibles proveedores. Por el
contrario las “empresas pequefias” en cuanto que no cuentan con tantos recursos parecen apostar en muchas
ocasiones por el elemento imagen-confianza.

Ademas también observamos que mientras que para las “empresas grandes” el compromiso tampoco resulta ser
un factor significativo en la orientacion temporal de las relaciones con sus proveedores en las “empresas
pequefias” si que lo es. La principal razén podria estar relacionada, de nuevo, con la capacidad y recursos
disponibles en cada una de las 2 submuestras. Las empresas grandes mantendran relaciones duraderas con
aquellos proveedores que demuestren continuamente capacidad para satisfacer sus necesidades, pudiendo
dedicar recursos a valorar nuevas alternativas o a exigir mas a determinados proveedores.

Campbell (1980), Cunningham (1980), Anderson et al. (1994) 6 Kalafatis (2002) al hablar del Modelo de
Interaccion afirman que las caracteristicas de los agentes: tamafio, objetivos, estrategias y/ o experiencia influyen
en el desarrollo de una relacion, en la percepcion de los clientes sobre sus proveedores, en el nivel de confianza
que pueden depositar en ellos, en sus expectativas y en el grado de compromiso que desean otorgar a la relacion.
Estos elementos, ademas, inciden en la orientacion a largo plazo de la relacion posiblemente previo analisis de la
relacion de poder-dependencia (Anderson y Naarus, 1990; Heide, 1994; Kim, 2000) que pudiera crearse,
elemento susceptible de ser introducido en nuestro modelo en investigaciones posteriores. También podrian

considerarse aspectos relacionados con las caracteristicas e importancia de la materia prima (Cambra y Polo,
1994).

6.-CONCLUSIONES E IMPLICACIONES PARA LA GESTION

Una vez justificada la importancia de analizar las relaciones que se establecen entre las empresas y sus
proveedores y de contextualizar el enfoque temporal duradero por el que muchas de éstas apuestan, nuestro
modelo demuestra su alta capacidad explicativa para comprender los principales factores que determinan dicho
enfoque temporal. De este modo la confianza que las empresas depositan en sus proveedores explicaria la
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decision de iniciar la relacion y el grado de satisfaccion percibida. Ademas, junto con la cooperacion y el
intercambio de comunicacion mutuo podemos explicar la satisfaccion de la empresa con sus proveedores una vez
comparados los resultados reales con las expectativas previas. Finalmente hemos demostrado que este nivel de
satisfaccion y el nivel de compromiso depositad en la relacion se convierten en los antecedentes directos de la
orientacion temporal de las relaciones empresa-proveedores.

Sin embargo, diferenciando entre “empresas grandes” y “empresas pequefias” y realizando un andlisis
multimuestra se aprecian diferencias de comportamiento entre ambos grupos. Nuestros datos indican que
mientras que para las “empresas pequeilas” la confianza y el compromiso son elementos significativos en la
orientacion temporal de sus relaciones de aprovisionamiento, para las “empresas grandes” no lo son. El motivo
parece estar relacionado con la disponibilidad de recursos y capacidad en las empresas ya que las de mayor
tamafio pueden dedicar tiempo y personas a analizar diferentes alternativas con mayor profundidad. Por tanto, en
estos casos el factor fundamental que determinara la posible orientacion temporal a largo plazo reside en el nivel
de satisfaccion percibido por los responsables de las empresas clientes.

Asi, aquellas empresas que deseen establecer relaciones duraderas con estos clientes deben tener presente que la
satisfaccion de los mismos es fundamental. Ain més cuando se trate de empresas de tamafio mayor en los que el
nivel de exigencia parece aumentar. Sin embargo también es preciso sefialar que quizas el tipo de producto
analizado (Cambra y Polo, 2004) podria tener influencia en dicho enfoque temporal, asi como la relacion de
poder-dependencia (Anderson y Narus, 1990; Heide, 1994; Kim, 2000) que se estableciera entre ambos agentes
y que se determina no solo por el tamafio de cada agente sino también por la estructura de mercado.

Respecto a las limitaciones del estudio sefialar, si acaso, el tamafio de la muestra finalmente considerada que se
encuentra, sin embargo, dentro de los limites generalmente aceptados (Hair ez al., 1999; Luque y Del Barrio,
2000) o la especificidad del sector considerado en el analisis empirico.

Como futuras lineas de trabajo planteamos el estudio de otros sectores y el analisis del efecto moderador de esta
variable, de tal forma que veamos si estas diferencias que se aprecian en este trabajo resultan significativas o si,
por el contrario, no lo son.
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CITIES IN COMPETITION

ANEXO: ESCALAS DE MEDIDA

i.-CONFIANZA

CF1.-El proveedor se preocupa por mi empresa

CF2.-El proveedor siempre ha sido sincero con mi empresa.

CF3.-Este proveedor siempre cumple sus promesas.

CF4.-Si algo falla, el proveedor lo reconoce y rectifica.

CFS5.-Puedo confiar en este proveedor cuando comparto informacién importante con él.
ii.-COOPERACION

CP1.- Este proveedor y yo colaboramos en determinados aspectos.

CP2.-Los posibles problemas que surgen se resuelven de forma cooperativa.
iii.-COMUNICACION/ INTERCAMBIO DE INFORMACION

INF1.-Mi proveedor y yo compartimos informacion.

INF2.-Se espera que ambas partes nos mantengamos informadas sobre acontecimientos o cambios que puedan afectar al otro.
INF3.-El intercambio de informacion es frecuente e informal.

iv.-SATISFACCION

S1.-En referencia a nuestras expectativas, estamos satisfechos con esta relacién.

S2.-En referencia a la relacién ideal, estamos satisfechos con esta relacion.

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

S4.- El proveedor podria mejorar su desempeiio (R).

S5.-La relacion con este proveedor es positiva.

v.-COMPROMISO

CML1.- Estoy dispuesto a invertir tiempo y recursos en la relacion con este proveedor.
CM2.- Es probable que mantenga o aumente el volumen de intercambio con este proveedor.
CM3.- Estoy dispuesto a cumplir los términos pactados con este proveedor.

CM4.- Tenemos establecidos todos los acuerdos del intercambio de una forma muy clara.
vi.-ORIENTACION A LARGO PLAZO

OR1.- Creo que a largo plazo esta relacion sera beneficiosa para mi empresa.

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

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