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LA RELACION ENTRE LA CALIDAD DE SERVICIO LOGISTICO Y
LA LEALTAD. EL EFECTO MODERADOR DE LAS TIC!

RESUMEN:

Actividades logisticas como la gestién de existencias o de pedidos, el almacenamiento o el
transporte, aprovechan las nuevas posibilidades que ofrecen las TIC para articular nuevas
formas de relacion en la cadena de aprovisionamiento. El estudio de la logistica se centra hoy
en su capacidad para entregar calidad y generar una mayor satisfaccién con el servicio
prestado. El objetivo de este trabajo es analizar la secuencia de relaciones calidad, satisfaccidn
y lealtad en un contexto de entrega de servicio logistico observando el papel que desempefian
las TIC en esta cadena de efectos. Sobre la base de una revision de la literatura, el analisis
SEM es utilizado para contrastar las hipdtesis de los vinculos analizados en presencia de
alto/bajo nivel de TIC. El andlisis de fiabilidad y validez de las escalas empleadas da
resultados satisfactorios, y nuestras conclusiones confirman dicha cadena de consecuencias al
tiempo que subrayan la incidencia de las TIC en la descripcién de estas relaciones.

SUMMARY:

Logistics operations — such as existence or orders management, storage or transport - take
advantage of the new possibilities that offer the TIC to articulate new ways of relation in the
supplying chain. Nowadays, the research in Logistics area is concentrated in its capacity to
deliver a quality service and to generate a greater satisfaction with this delivered service.
Therefore, the aim of this work is to analyze the relations’ sequence of quality, satisfaction
and loyalty in the logistic service delivery context, with the purpose of considering the role
that the TIC carry out in this chain of effects. After reviewing the different approaches that
has been given by the literature, analysis SEM is used to contrast the hypotheses about the
analyzed constructs in the presence of high/low TIC level. The reliability and validity tests
show satisfactory results. Our conclusions confirm this chain of consequences, as well as they
emphasize the incidence of the TIC in the description of these relations.

KEY WORDS: Logistica, Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion, Calidad del
Servicio Logistico, Satisfaccion, Lealtad.

KEY WORDS: Logistics, Information Technologies, Logistics Service Quality, Satisfaction,
Loyalty.
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1. INTRODUCCION

La incorporacidn de conceptos tales como la calidad de servicio o el marketing de relaciones
ha supuesto cambios notables tanto en el estudio académico de la logistica como en su
practica empresarial. Tradicionalmente, la logistica se ha asociado a una actividad necesaria
para poner en contacto la produccion y el consumo. Bajo esta perspectiva, la funcién logistica
en la empresa era contemplada tinicamente como un centro generador de costes sin capacidad
de diferenciacion (Ballou, 2004). Es a mediados de los afios 90, cuando la investigacién en
torno a la logfstica inicia un cambio de perspectiva y siguiendo los postulados del marketing,
empieza a centrarse en el anélisis de su capacidad para entregar calidad y con ello generar una
mayor satisfaccion del cliente y lealtad (Mentzer et al., 2004). Asi, la industria logistica se
muestra hoy como un clasico ejemplo del desarrollo de una industria basada en el servicio
(Chapman et al., 2002) y ha sido planteada la necesidad de profundizar en el campo de la
logistica desde el &mbito de las relaciones que se producen en el canal de aprovisionamiento
(Lamber et al., 2004; Knemeyer y Murphy, 2004, 2005; Foggin ef al., 2004). Ademés, la
generalizacion en el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (en adelante
TIC) ha supuesto profundas transformacidon en las distintas dreas de negocio de las empresas y
la logistica no es una excepcion. La gestion de existencias o de pedidos, el almacenamiento o
el transporte, son actividades logisticas que aprovechan las nuevas posibilidades que ofrecen

las tecnologias para articular nuevas formas de relacion en la cadena de aprovisionamiento.

En este trabajo pretendemos, profundizar en la relacién entre la calidad de servicio logistico,
haciendo especial hincapié en los factores que la delimitan, y la satisfaccion y la lealtad
manifestada por los clientes, en el contexto de una relacién interorganizacional. Al mismo
tiempo, se propone determinar la incidencia que sobre dicha cadena de consecuencias poseen
las TIC logisticas. Asi, es nuestro objetivo investigar el efecto moderador del grado de uso de
las TIC sobre dichas variables, es decir, se plantea un andlisis de como influye un alto nivel
de uso de las TIC frente a un bajo nivel de uso en las percepciones de calidad de servicio

logistico y cdmo esta puede afectar a la satisfaccion y en tltima instancia a la lealtad.

Para alcanzar estos objetivos el trabajo se articula en tres partes. En la primera, a través de la
revision de las aportaciones de la literatura, definimos el marco tedrico en el que se abordan
las diferentes variables que componen la cadena de consecuencias objeto del trabajo. En

segundo lugar, establecemos la metodologia utilizada en la investigacion empirica asi como la



evaluacion de los resultados obtenidos. Finalmente se exponen las conclusiones mas

relevantes del trabajo realizado.

2. MARCO TEORICO PARA LA INVESTIGACION
2.1. La calidad de servicio logistico

La calidad de servicio constituye desde mediados de los 80 un tdpico prioritario tanto en la
investigacion en marketing como en la investigacion en logistica. Interés que ha sido paralelo
al interés por la calidad, la gestion de la calidad y la satisfaccion en las empresas (Fisk et al.,
1993:77). De hecho esta vinculacion entre calidad de servicio y satisfaccidn justifica el
estudio de la misma dentro del presente trabajo. La investigacion realizada por Millen et al.
(1999), identifica como beneficio clave de la calidad del servicio logistico la mejora, de forma
significativa, de la satisfaccion del cliente. En esta linea, la investigacion realizada en Espaiia
por los profesores Vazquez et al., (2002:40) confirma que “la calidad de las actividades de
distribucion fisica llevadas a cabo por los proveedores son las que mds influyen en la

satisfaccion de los compradores”.

El estudio de la nocién calidad del servicio logistico se ha desarrollado desde dos enfoques
diferentes: la calidad objetiva y la subjetiva. Las aproximaciones iniciales al concepto
identifican una calidad de servicio objetiva relacionada con el ajuste del servicio a las
especificaciones definidas por los prestatarios (Crosby, 1991). Esta visién industrial del
servicio considera la calidad como una evaluacién precisa de todas las etapas y operaciones
necesarias para la entrega del servicio, equiparando éste con la fabricacién de un producto
(Gil, Berenguer, Gonzélez-Gallarza y Moliner, 2004); considerando el servicio como un
objeto fisico que puede ser observado y cuyos atributos pueden ser objeto de medida (Garvin,
1984). En una segunda etapa, la evaluacién de la calidad de servicio se desplaza hacia el
cliente, denomindndose bajo esta perspectiva calidad subjetiva. Bajo este enfoque, la calidad
de servicio constituye un “juicio global o actitud, relativa a la superioridad del servicio”

(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988:16).

En el ambito del servicio logistico la aportacién de Bienstock et al. (1997), recoge dicha
evolucion. Al identificar como componentes principales de la calidad del servicio logistico,
variables objetivas medidas a través de la percepcion del cliente y en funcién de sus
expectativas (componentes subjetivos). Aportaciones mds recientes (Millen y Maggard, 1997,

Sohal et al., 1999; Mentzer et al., 2001), inciden en esta linea al considerar la calidad del



servicio logistico como la diferencia entre el servicio esperado y el percibido. Este caracter
subjetivo otorga a la calidad un alto nivel de relatividad y volatilidad: varia en el tiempo y en
el espacio (Holbrook y Corfman, 1985); asi como una fuerte influencia de la intensidad de las
relaciones entre proveedor y cliente sobre ella (Eriksson, Majkgard y Sharma, 1999), y

viceversa (Cannon y Perreault, 1999).

En la linea de la modelizacién y medicién del proceso de calidad de servicio la literatura se
organiza en torno a dos escuelas: la nérdica y la americana. La primera diferencia dos
componentes dentro de la calidad de un servicio (Gronroos, 1982): (1) la calidad técnica,
expresada en que el servicio sea técnicamente aceptable y que lleve a un resultado concreto;
(2) y la calidad funcional que recoge la forma en que el consumidor es tratado durante el
proceso de prestacion del servicio. El trabajo posterior de Rust y Oliver (1994) afiade un
tercer componente: el entorno del servicio. En la escuela americana, por su parte, ha
dominado en los dltimos afios la utilizacién de la escala SERVQUAL para la medicion y
dimensionalidad de la calidad de servicio. Esta escala multi-item evalia desde una perspectiva
global cinco dimensiones de calidad (Parasuraman et al., 1988): (1) fiabilidad; (2) reactividad;
(3) garantia/ seguridad; (4) empatia; y (5) elementos tangibles. Segin este modelo, la calidad
percibida se mide a través del desajuste entre dos escalas separadas, una que mide las
expectativas y otra que mide la percepcion del resultado. Si bien posteriores revisiones de la
escala llevaron a Cronin y Taylor (1992) a descartar la parte de medicion de las expectativas y
considerar sélo la escala de medicién del resultado (SERVPERF). En la actualidad el debate
se encuentra abierto si bien en el ambito logistico se ha procedido al desarrollo de modelos
propios de medicidon sobre la base de los anteriores pero ajustados a las peculiaridades del
servicio logistico, en especial: las personas objeto del servicio son substituidas por “cosas”

(objetos, materiales, productos...) y el cliente y el proveedor estdn separados fisicamente.

Concretamente podemos destacar dos grandes aportaciones Bienstock et al. (1997) y Mentzer
et al. (1999). Los primeros desarrollaron un modelo especifico denominado PDSQ (Physical
Distribution Service Quality), modelo basado en dimensiones de resultado, en vez de en
dimensiones funcionales o de proceso. Mentzer et al. (1999), por su parte, realizan una
investigacion para confirmar la bondad del modelo desarrollado por Bienstock ef al. (1997),
dandole un enfoque de logistica integral. De esta revision y validacién, obtienen un nuevo
modelo multidimensional que denominan LSQ (Logistics Service Quality). El andlisis de
estas aportaciones y otras relevantes (Novack et al., 1994; Anderson, Crum y Jerman (1996);

Rutner y Langley, 2000; Stank et al., 2003; Babinovich y Bailey, 2004), nos ha permitido



identificar un conjunto de dimensiones de medicion de la calidad del servicio logistico (la
puntualidad, la calidad condicién y exactitud del pedido, calidad de la informacidn,
disponibilidad o calidad del personal de contacto). Entre las cuales destaca la puntualidad
como la de mayor influencia (La Londe y Zisner, 1976; Perrault y Russ, 1976; Novack et al.,
1994; Bienstock et al., 1997; Mentzer et al., 2001), entendida ésta como la recepcién del

pedido demandado por el cliente en el momento acordado (Mentzer et al., 2001).

2.2. La satisfaccion y la lealtad en la relacion entre empresas

En segundo lugar procedemos a analizar las principales consecuencias de la entrega de
calidad: la satisfaccion y la lealtad. Ambos conceptos constan de una larga tradicion

investigadora que otorga diferentes matices a su conceptualizacion.

Concretamente el estudio de la satisfaccion ha estado marcado por un doble enfoque proceso-
resultado. Asi, la satisfaccion es definida por algunos autores (p.ej.: Hunt, 1977; Westbrook,
1983) como un proceso de evaluacién o medida de una experiencia de compra, en el que se
comparan las expectativas con el resultado. Mientras que otros autores vinculan la
satisfaccion al resultado del proceso, es decir, a la respuesta o estado del cliente ante el
consumo de un producto. Respuesta que puede ser cognitiva (Howard y Sheth, 1969;
Churchill y Surprenant, 1982; Day, 1984), en la cual la satisfaccion es el resultado de una
experiencia de consumo en la que el consumidor evalia de forma cognitiva las variables
(expectativas y resultados, esfuerzos y recompensas), o puede ser una respuesta afectiva
(Woodruff y Gardial, 1996; Giese y Cote, 2000; Vanhamme y Snelders, 2001; Eggert y
Ulaga, 2002) que refleja los sentimientos del consumidor o empresa (Anderson y Narus,
1984) ante el disfrute del producto. Para explicar dicho proceso que conduce a los juicios de
satisfaccidn, el paradigma de la desconfirmacién de expectativas ha sido el soporte tedrico de
mayor utilidad, a partir de una valoracién o forma de medida de determinadas variables,
principalmente la percepcién de los resultados (performance), y ciertos estindares de
comparacion. El andlisis de las aportaciones mds recientes deja constancia de una cierta
convergencia hacia la comprensiéon de la satisfaccion como un fendmeno ligado a juicios
cognitivos y a respuestas de cardcter afectivo (p.e. Oliver et al., 1997; Phillips y Baumgartner,
2002; Wirtz y Bateson, 1999). Algunos trabajos comparten este doble enfoque, asumiendo
que la satisfaccion es una respuesta afectiva que procede de un juicio cognitivo (Halstead et

al., 1994; Giese y Cote, 2000; Yu y Dean, 2001).



Ademads, la satisfaccion puede interpretarse desde el punto de vista de una transaccion
especifica o desde una visiéon 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 experiencias del mismo tipo. Contribuciones mds recientes,
adoptan esta dltima aproximacién en un sentido amplio, soportando que la satisfaccioén es
"una medida global de un conjunto de satisfacciones con experiencias especificas previas"
(Yu y Dean, 2001:235). Segtn Jones y Suh (2000), la satisfaccion definida desde este punto

de vista explicaria mejor las intenciones conductuales.

Por ultimo, la cadena de consecuencias se cierra con la lealtad. La literatura coincide en
sefialar a la lealtad como el “sine qua non de una estrategia de negocios efectiva” (Heskett,
2002:355), apuntiandose que la entrega de calidad y el logro de la satisfaccién puede ser la
base sobre la que soportar el desarrollo de dicha relacion, pudiéndose hablar de una red
conceptual calidad-satisfaccién-lealtad. Si bien la vinculacién entre estas dos ultimas resulta
asimétrica, de forma que aunque los consumidores estdn normalmente satisfechos, la
satisfaccidn no se traslada universalmente en lealtad (Oliver, 1999b). Lo cierto es que, si bien
la satisfaccion influye en la lealtad, también existen otros condicionantes y predictores de la

misma no incluidos en la estructura del concepto de satisfaccion.

El andlisis de la literatura nos permite identificar dos enfoques diferentes en la delimitacion
conceptual de la lealtad. Por una parte, la lealtad es interpretada simplemente como otro
vocablo para expresar la retencion del cliente: "un cliente que continua comprando es un
cliente fiel” (Buttle y Burton, 2002:218). 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
comportamiento efectivo y manifiesto que implica compra/consumo repetido, o bien, como
una actitud (Dick y Basu, 1994; De Ruyter et al., 1998; Oliver, 1999b). Como aproximacion
conciliadora entre ambos enfoques recogemos la definicién ofrecida por Gremler y Brown
(1996:173) “la lealtad es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor, posee una disposicion actitudinal positiva hacia el proveedor, y

considera el uso solamente de ese proveedor cuando necesita ese servicio”.

Estas diferencias conceptuales han dado lugar a medidas diferentes de la lealtad. En la

direccion conductual, la lealtad se entiende como el grado de repeticiéon 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 mds 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 tltima forma de
aproximacién a la medida de la lealtad ha tenido una notable aceptacién a partir de la
propuesta de Zeithaml ez al. (1996). Especificamente en el contexto de la logistica, distintas
contribuciones evidencian esta importancia (Innis y La Londe, 1994; Daugherty et al. 1998;

Stank et al. 2003), asi como la influencia directa y positiva de la satisfaccion sobre la lealtad.

2.3. La funcion logistica y las TIC

Por tltimo, procedemos al estudio de las tecnologias de la informacién y la comunicacién
(TIC) y su influencia sobre la cadena de consecuencias descritas con anterioridad. La
incorporacién de las TIC a la funcién logistica ha supuesto una verdadera revolucion
(Christopher, 1992; Novack et al, 1992; Closs y Xu, 2000; Council of Logistics
Management, 2003; Ballou, 2004), en especial en la mejora de la calidad del servicio logistico
ofrecido al cliente. Esta renovaciéon va mdas alld de la mera evoluciéon del concepto,
convirtiéndose en una revolucién del mismo, sobre todo en la relacién entre empresas (Taylor
Nelson Sofres, 2001), hasta el punto de redisefiar su estructura, incluyendo en esta nueva
definicién las tecnologias de la informacién que facilitan la captacion, procesamiento y
distribucion de la informacién que permita mejorar la toma de decisiones tanto internas

(Lewis y Talalayevsky, 1997), como en el canal de suministro (Angeles, 2005).

Esta relevancia acaecida en los dltimos afios nos ha llevado a incorporar en nuestro trabajo el
estudio de las TIC con el objetivo de comprobar el efecto moderador de las mismas en la

cadena de consecuencia calidad-satisfaccion- lealtad.

La gestién de la informacidn, como plantean Lewis y Talalayevsky (1997), no tiene que
seguir la misma estructura que el flujo fisico. La aplicacién de las TIC permite acortar el canal
y reducir intermediarios, generando un contacto directo con los clientes en relacién con la
informacion y la comunicacién (Sudrez, Vazquez y Diaz, 2004). Este acortamiento del canal
mejora la rapidez de las comunicaciones y reduce los costes de transmision de informacion
(Christopher, 1992). De tal forma que, la gestién diferenciada del flujo de informacion y del

flujo fisico, permite optimizar de forma independiente cada uno de ellos y mejorar la



productividad de la empresa. Gestion diferenciada de la informacion que se realiza a través
del denominado Sistema de Informacion Logistico. EL SIL se define como “la estructura
interactiva compuesta por personas, equipos, métodos y controles que, todos juntos, dan la
informacion necesaria a la direccion para tener una base para tomar decisiones sobre
planificacion, implementacion y control” (Casanovas y Cuatrecasas, 2001:191). La
importancia del SIL radica en la capacidad de éste para transformar los datos en informacion

util y relevante que facilite la toma de decisiones en la gestion empresarial (Introna, 1993).

La dimensién externa de la gestion de la informacién es una de las caracteristicas mds
relevante de las TIC logisticas. La funcion logistica presenta una naturaleza claramente inter-
empresarial en la medida en que interactiia con otros agentes de la cadena de suministro como
proveedores o clientes (Bowersox y Closs, 1996; Morash et al, 1997; Ballou, 2004).
Interaccién que es atn mayor cuando se procede a la subcontratacion de algunas de las
actividades logisticas (Duran et al., 2001). Esta necesidad de interaccién con el exterior hace
precisa la captura y transmision de informacion mads alla de los limites de la organizacion. Se
trata de crear sistemas de informacion interorganizacionales que permitan mejorar la

competitividad de la empresa al compartir una informacién actualizada (Sanchez, 2002).

A través del estudio de la literatura hemos extraido las TIC que mayor aplicacion tienen en el
ambito de la logistica y en especial en la mejora de la calidad del servicio logistico.
Concretamente destacamos las siguientes: (1) el ERP (Enterprise Resource Planning) software
de negocios, que permite a las empresas planificar y controlar, de forma efectiva, todos los
recursos necesarios para recoger, hacer, enviar y contabilizar los pedidos de los clientes en
empresas de produccion, distribucion o servicios (Edwards et al., 2001; Manetti, 2001;).; (2)
el MRP software que permite optimizar la planificacion de necesidades de materiales (Bardi
et al., 1994) ;(3) el EDI (Electronic Data Interchange) que consiste en la transmision via
telemdtica de informaciéon en un formato normalizado que se dirige de la aplicacion
informética de una empresa a la de otra, sin necesidad de intervencién manual a través de una
red gestionada por terceros (Bath, 2001; Martinez y Pérez, 2004).; y (4) las tecnologias para la
optimizacién del transporte, tales como los GPS o el software de planificaciéon de rutas.
Tecnologias cuya intensidad de uso recogemos en nuestro trabajo como indicadores del nivel

de desarrollo de las TIC en las empresas analizadas.



Con todo, basandonos en las aportaciones descritas en este marco conceptual, definimos las

siguientes hip6tesis de investigacion:

H;: La calidad de servicio logistico tiene un efecto directo y positivo sobre la satisfaccion del

cliente;
H,: La satisfaccion del cliente tiene un efecto directo y positivo sobre la lealtad;

H3: El efecto de la calidad de servicio logistico en la satisfaccion serd mayor cuanto el nivel

de uso de TIC en la relacion proveedor-cliente sea alto.

Hy: El efecto de la satisfaccion en la lealtad serd mayor cuanto el nivel de uso de TIC en la

relacion proveedor-cliente sea alto.

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION EMPIRICA Y EVALUACION DE
LOS RESULTADOS

3.1. Planteamiento de la investigacion

La revision de la literatura ha permitido la delimitacion conceptual de las variables objeto de
investigacion, asi como establecer las escalas que mejor nos aproximan a su evaluacién. Todo

ello nos da las pautas para el disefio de la investigacién empirica.

La investigacion se inici6 identificando las empresas que deberian ser objeto de estudio. En
una segunda etapa se llevé a cabo un estudio cualitativo a través del que se establecié una
primera propuesta de cuestionario. El cuestionario fue evaluado a través de un pretest que
permitié la depuracidn de alguna de las escalas objeto de andlisis. La propuesta final resultd
en un cuestionario ad-hoc que permitié la recogida de datos a través de entrevistas personales
mediante un trabajo de campo realizado en los meses de Mayo a Junio de 2004. La muestra
estuvo constituida por 194 empresas, que fueron contactadas telefénicamente para establecer

cita y llevar a cabo la entrevista personal.

Una primera caracterizacion de las empresas investigadas, permite sefialar que son empresas
de gran tamafio, con una cifra de negocio media de mas de 32 millones de euros y més de 200
trabajadores, con una inversion media en TIC del 0,5% de la cifra de negocio, representando

todas las empresas el amplio abanico sectorial de la Comunidad Valenciana.
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3.2. Desarrollo de las escalas de medida

El anélisis de las aportaciones de los diferentes autores nos ha permitido identificar las escalas
de medicién de las diferentes variables de nuestro trabajo. En relacidn a la variable calidad del
servicio logistico, tras el andlisis de la literatura realizado, destaca por su utilizacion reiterada,
su amplitud y su actualidad, la escala de medicién desarrollada por Mentzer et al. (2001).
Siendo ésta la base sobre la que hemos definido nuestra propuesta de evaluacidn (véase
cuadro 1). No obstante, dado que son diversos los trabajos que identifican “la puntualidad”
como la dimension mds relevante de la calidad del servicio logistico (La Londe y Zisner,
1976; Perrault y Russ, 1976; Novack et al., 1994; Bienstock et al, 1997; Mentzer et al.,
2001), hemos considerado oportuno retener esta variable como independiente en el modelo.
De esta forma es posible comprobar su efecto de especifico sobre la satisfaccion y compararlo

con el efecto del resto de dimensiones de la calidad del servicio logistico.

Cuadro 1. Escala propuesta para la medicion de la variable calidad del servicio logistico

DIMEN- e
AUTOR SIONES ITEMS
QS1. La persona de contacto designada por el proveedor hace el
50 esfuerzo de entender mi situacién
= o
g E QS2. Los conocimientos y experiencia del personal de este proveedor
3 y exp P P
2 % o son adecuados
S 5‘ 5" | QS3. La informacidn relativa al pedido esta disponible y es adecuada
s ¢ ~— |parasu finalidad
E % QS4. El proceso de solicitud de pedidos es efectivo y facil de usar
§~' “g QS5. Los productos enviados cumplen con los requisitos técnicos

QS6. Si surge algiin problema se soluciona de forma satisfactoria

QS7. El tiempo entre la realizacién y recepcion del pedido es corto

QSS8. Los pedidos llegan en la fecha prometida

(1007) ‘17 12 7SN 9p opeidepy

Dim 2. QS9. Los pedidos no servidos en fecha se entregan, posteriormente,
Puntualidad | con rapidez

QS10. El proveedor realiza de forma eficaz la gestion logistica de las
devoluciones de productos (logistica inversa)
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En cuanto a la satisfaccion, el andlisis de las diferentes aportaciones nos permite proponer una
escala de evaluacion de la satisfaccion (véase cuadro 2) basada en una adaptacién menor de la
aportacién de Stank er al. (2003), ya que se trata de una investigacion actual centrada en el
marco de estudio del servicio logistico entre organizaciones, ademds ha sido utilizada en
ocasiones anteriores (véase p.e. Daugherty et al., 1998). Por dltimo, en cuanto a la variable
lealtad, nuestra propuesta de escala de medicion (véase cuadro 2) se basa principalmente en la
aportacion de Zeithaml er al. (1996) a partir de la evaluacién de la lealtad como intencién

conductual.

La dimensionalidad de las diferentes escalas utilizadas en el presente estudio se llevé a cabo
mediante la aplicacién de un andlisis factorial exploratorio con rotacién Varimax, usando el
criterio de los autovalores mayores a la unidad. La escala de Calidad de Servicio Logistico
extrajo dos factores, presentando una variabilidad total acumulada de 58,60%. Las escalas de
Satisfaccion y Lealtad resultaron unidimensionales, obteniéndose un 86,37% de varianza

explicada en el caso de Satisfaccion, y un 74,02% para la escala de Lealtad.

Cuadro 2. Escalas propuestas para la medicion de las variables satisfaccion y lealtad

AUTOR ITEMS

N SAL1. Estamos satisfechos con el servicio logistico ofrecido por el proveedor
e 2

5 E SA2. Nosotros deseariamos que el resto de nuestros proveedores fueran como
e = 2 )

5 L & |éste

=3 £

N Q =+

=N~ oo . . ., .

2 & L1. Considero a este proveedor como primera opcidon cuando necesitamos

~ 8 e productos o servicios que el puede ofrecerme

=

o o . . : .

L = L2. Siendo el resto de elementos iguales (precio, producto, calidad, etc.),

~ nosotros intentamos comprar a este proveedor por su mejor servicio logistico

Respecto a la fiabilidad de las subescalas (coeficiente alpha para las dos dimensiones multi-
item de Calidad de Servicio Logistico: 0,821 y 0,790) y las escalas (coeficiente alpha para
escala de Satisfaccion: 0,837; y escala Lealtad: 0,739), todos los coeficientes exceden del
umbral minimo recomendado de 0,7 (Nunnally, 1987), por lo que podemos afirmar la

fiabilidad inicial de las escalas utilizadas.

A continuacién procedimos a confirmar la dimensionalidad de cada una de las escalas, como
antecedente a la comprobacién de las relaciones causales planteadas. Para ello, utilizamos un

andlisis factorial confirmatorio (AFC) desarrollado con EQS 6.1. Con este analisis
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pretendemos incorporar tanto las consideraciones tedricas como estadisticas en el desarrollo

de escalas, siguiendo a Anderson y Gerbing (1988). La estimacion del modelo confirmatorio

se llevé a cabo mediante el método de maxima verosimilitud robusto (Bentler, 1995).

Los resultados obtenidos en la estimacién del modelo de medicién revelan que las variables

medidas convergen perfectamente hacia los factores establecidos en el andlisis factorial

exploratorio, al resultar todos los pardmetros de medicion significativos (véase tabla 1).

Tabla 1. Dimensionalidad, fiabilidad y validez de las escalas

Cargas factoriales

p . Fiabilidad Validez discriminate
Dimension Items estandarizadas AVE G5 .
(t-Student) compuesta ( o correlaciones)
QS1 0,564 80,16%  52,44%| QS1-QS2 (0,725; 0,845)
S _ o
Calidad del QSs2 0,699 (5,61%) QS1-SAT (0,681;0,805)
personal, la (5q3 0,748 (5,11%) QSI-LE (0,722; 0,838)
informacion
y el pedido QsS4 0,706 (4,68*) QS2-SAT (0,620; 0792)
QS5 0,562 (5,82%) QS2-LE (0,615; 0,759)
QS6 0,665 (5,69%) SAT-LE (0,701;0,877)
QS7 0,611 80,16% 50,34%
QS8 0,672 (9,88%)
Puntualidad.
QSs9 0,706 (8,88%)
QS10 0,706 (7,29%)
SA1 0,804 81,85% 69,30%
Satisfaccion
SA2 0,860 (12,55%)
L1 0,726 81,85% 69,30%
Lealtad
L2 0,708 (6,94%)

Indices de bondad de ajuste para el modelo de medida

RMSEA=0,033; 7> Sat. (g.1.=68)= 81,05 (p.valor=0,133); CFI=0,982; BBNNFI=0,976;
BBNFI=0,900; AGFI=0,894
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El andlisis de la validez de constructo de las escalas se efectud estudiando la validez
convergente y divergente. La validez convergente recoge el grado en que dos o més intentos
de medir el mismo concepto estan de acuerdo entre si. Para medir esta relacién en factores
unidimensionales, se establece que las variables poseen ponderaciones significativas y
elevadas (Anderson y Gerbing, 1988). Asi, dicha validez se comprobé a partir de las cargas
estandarizadas correspondientes a cada una de las dimensiones (véase tabla 1). Las
saturaciones resultaron, casi en su totalidad superiores a 0,5 y todos los valores asociados del
estadistico t-Student significativos al nivel 5%. Con ello, podemos concluir que la escala esta

dotada de validez convergente (Steemkamp y Van Trijp, 1991).

Con el fin de comprobar la validez discriminante de las escalas de medida, calculamos el
cuadrado de las correlaciones lineales entre cada par de escalas, examinando si resultaban
inferiores al nivel de varianza extraida de cada una de ellas. Las correlaciones entre las
diferentes escalas (covarianzas estandarizadas entre factores) nos muestran indicios de validez
discriminante, ya que toman valores alejados de la unidad (inferiores a 0.8). Una vez elevadas
al cuadrado, casi en su totalidad resultan menores que la cantidad de varianza extraida.
Ademads, los intervalos de confianza entre los pardmetros (véase tabla 1) que indican
correlacién entre los factores latentes estdn suficientemente alejados del valor 1, por lo que
podemos garantizar la validez discriminante de las variables latentes o escalas (Anderson y

Gerbing, 1988).

Por ultimo, la tabla 1 recoge los indices de calidad del ajuste del modelo de medida,

mostrando unos niveles de ajuste altamente satisfactorios.

3.3. Resultados

Nuestro principal interés se centra en contrastar la cadena de consecuencias Calidad de
servicio Logistico — Satisfaccion - Lealtad en el dmbito logistico, y en comprobar el efecto
moderador del nivel de uso de las TIC. Por ello, tras verificar las propiedades psicométricas
de las escalas, y antes de realizar el andlisis multimuestra, nos centramos en la estimacion de

las relaciones causales planteadas en las hip6tesis sobre la cadena de consecuencias.

En referencia a las estimaciones de las relaciones causales (figura 1), especificamente, los
resultados obtenidos en el contraste de las dos primeras hipédtesis del modelo planteado nos
permiten poder afirmar la existencia de una clara influencia positiva y significativa de la

calidad del personal, la informacion y el pedido sobre la satisfaccion. De forma similar, la
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satisfaccion depende positiva y significativamente de la puntualidad. Ademas, en cuanto a la
relacion satisfaccidn-lealtad, los resultados ponen de manifiesto a su vez que la satisfaccidn
influye de forma directa y significativa sobre la variable consecuente lealtad. Todos los
coeficientes resultan significativos al 99%, por lo que podemos contrastar afirmativamente las
hipétesis planteadas para el conjunto de la muestra (H; y H). Sefialar por dltimo que los
indices de ajuste del modelo (véase tabla 2) resultan satisfactorios, lo que nos permite afirmar

la robustez de nuestros resultados.

Una vez comprobadas las relaciones causales propuestas, procedimos a comprobar el papel
moderador de la intensidad de uso de las TIC en las relaciones definidas entre la calidad de

servicio logistico, la satisfaccion y la lealtad.

Figura 1. Modelo causal estimado para la relacion

Calidad de servicio Logistico- Satisfaccion-Lealtad

20,49 R2=0,57 R2=0,32
=Y R2=0,44
-QS3 -QS4 .
5
R2=0,31 Q
0,70%** 0,73** 0,71%*
Qs1 !
0,54 0,56* [Qs6|R2=0,38
0,67**
Calidad del personal,
la informacién
y el pedido 0,387* 0,982
Satisfaccion Lealtad
0,469** 0804 0,865%*
! 0,722 0,712%*
Puntualidad
SAl SA2 LE1 LE2
R?=0,647 R2=0,749 R?=0,522 R2=0,506
0,62%% . 071%*
0,67¢¢ \0:71
Qs7 Qs8 QSs9 QS10|
R?=0,38 R2=0,44 R2=0,50 R2=0,49
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Tabla 2. Indices de ajuste del modelo causal (N=194)

RMSEA 0,037

2° Sat. (2.1.=70) 86,82 (p.valor=0,0843)
CFI 0,977
BBNNFI 0.970
BBNFI 0.893
AGFI 0,890

De forma general, un moderador "es una variable cualitativa o cuantitativa que afecta a la
direccion o a la intensidad de la relacion entre una variable predictora o independiente y una
variable dependiente o criterio” (Baron y Kenny, 1986:1174). En nuestro escenario de
investigacion, consideramos como una forma adecuada de proceder, distinguir entre aquellas
empresas que han obtenido las puntuaciones de intensidad de uso mds altas de las TIC en la
relacion y aquellas que han obtenido las puntuaciones mds bajas, definiendo dos grupos de
empresas: las que se sitdan por encima de la media y las que se sitian por debajo de la media.
De este modo, diferenciamos dos niveles en la intensidad de uso de las TIC. Esta dicotomia,
nos permitird medir el efecto de la variable antecedente en la variable consecuente a través de
los parametros estimados de las relaciones causales y entonces testar la diferencia entre dichos
coeficientes —gamma y beta en notaciéon LISREL-, utilizando un test de moderacién adecuado
(Baron y Kenny, 1986). Asf pues, el andlisis de los subgrupos se lleva a cabo con el objetivo
de testar el efecto moderador de la intensidad de uso de las TIC en las variables analizadas.
Pretendemos asi mostrar si un alto o bajo nivel de uso de las TIC tiene influencia en la
percepcion de calidad de servicio medida a través de las dos dimensiones identificadas —la
puntualidad y la calidad del personal, la informacién y el pedido- y cémo puede afectar ésta

en la satisfaccion y la lealtad de los clientes.

El procedimiento seguido propone dividir la muestra de empresas en dos grupos en funcién de
un alto grado o bajo grado de uso de las TIC logisticas en la relacién interorganizacional. Para
ello, creamos un indice de intensidad de uso calculado como valor medio (=2,96) de una
escala de 5 items —tomando como referencia las TIC mds representativas dentro del dmbito
longtiCOZ—. Este indice o variable criterio nos permitié segmentar la muestra, de forma que el

primer segmento estd formado por las 93 empresas que presentan un nivel bajo de adopcién y

? La fiabilidad (Alpha de Cronbach) de la escala TIC es 0,760.
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desarrollo de tecnologias, frente al segundo segmento —con un tamafio de 101 empresas- que
presenta un nivel de desarrollo de tecnologias por encima de la media. Esto queda
corroborado a partir de las diferencias de medias descritas en la tabla 3, donde podemos
observar cdmo los valores medios de los items que componen la escala TIC resultan
significativamente superiores en las empresas de mayor adopcion frente a las empresas del

primer segmento.

A partir de estas diferencias, realizamos un andlisis multimuestra utilizando el paquete
estadistico EQS 6.1 (Bentler, 1995), siguiendo las recomendaciones metodolégicas propuestas

por Jaccard y Wan (1996).

El primer paso consiste en la estimacion por separado de los pardmetros que definen las
diferentes relaciones causales en cada uno de los dos grupos, asi como una medida de bondad
de ajuste del modelo global para ambos grupos simultdneamente. Esta solucién multigrupo

aparece recogida en la tabla 4.

Tabla 3. Valores medios en Intensidad de Uso de las TIC para los grupos de empresas

investigados
Bajo nivel | Alto nivel | Diferencias
TIC TIC Medias (U-
Mann
N=93 N=101 Whitney)3
Slstema de informacién logistica (SIL) TICI | 2,66 (1,13) | 3.81 (1.12) 7,80
Interno
Sistemas de planificacion de s
necesidades de materiales (MRP) TIC2 | 2,95 (1,20) | 3,94 (0,93) 7,18
Sistema de informacidén integrada entre sk
departamentos (ERP) TIC3 | 2,67 (1,21) | 4,04 (0,86) -8,12
Intercambio electrénico de datos (EDI) |TIC4 | 1,58 (0,88) | 3,29 (1,47) -8,44%*
Tecnologias de informacién para la
e TICS | 1,64 (0,89) |2,94 (1,19) -7,21%*
optimizacion del transporte

**: Diferencia significativa al 99%

? Se optd por andlisis no paramétricos de diferencias de medias debido a la falta de normalidad de las variables

de la escala TIC
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Tabla 4. Andlisis multigrupo: relaciones causales empresas

Alto impacto TIC vs. Bajo impacto

Bajo nivel TIC | Alto nivel TIC
N=93 N=101
Estimador Estimador

(t-Student.)

(t-Student.)

Calidad del personal, la informacidn y el pedido— Satisfaccion

0,569 (1,286)

0,787 (1,985)

Puntualidad- Satisfaccion

0,761 (2,832)

0,390 (1,107)

Satisfaccion- Lealtad

0,556 (3,946)

1,026 (7,322)

Indices de ajuste

RMSEA = 0,034; y* Sat. (g.1.138)=166,476 (p-valor=0,049); CFI=0,962;
BBNNFI=0,949; BBNFI=0,819; AGFI=0,810

El andlisis multimuestra indica que las relaciones causales entre ambos grupos no se
manifiestan de la misma manera. Tal como se muestra en la tabla 4, las estimaciones globales
para cada uno de los grupos en las variables que integran las escalas calidad de servicio,
satisfaccion y lealtad muestran que aquellas empresas, cuyo nivel de uso de las TIC es
superior a la media, manifiestan relaciones ligeramente mas fuertes en la primera dimensién
de calidad de servicio y en la relacion Satisfaccién-Lealtad dando respuesta a las hipdtesis
planteadas en torno al efecto moderador. Esto es, mientras que la calidad del personal, la
informacion y el pedido no influye de manera significativa sobre la satisfaccion en el grupo
de empresas con bajo nivel de adopcion de TIC, si lo hace en el grupo de empresas con mayor
nivel de uso. Si bien es cierto que en el caso de la puntualidad se produce el efecto contrario,
influyendo significativamente sobre la variable consecuente satisfaccion sé6lo en el grupo de

empresas que presentan bajo grado de uso de TIC.

Con el fin de comprobar si existen diferencias significativas entre las estimaciones de los
parametros causales, volvimos a estimar el modelo planteado, introduciendo la restriccion
como hipétesis nula que establece que los coeficientes de regresion en el modelo estructural
(gamma y beta en notacion LISREL) son iguales en los dos grupos (Iglesias y Vazquez,

2001). En esta segunda etapa, y gracias a la prueba del multiplicador de Lagrange (Imtest), se
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pueden observar diferencias significativas entre los pardmetros de ambas submuestras. Es
decir, podemos comprobar si la eliminacién de las restricciones produce un cambio
significativo en el estadistico ¥, lo que conllevarfa a rechazar la restriccién de igualdad en
los parametros ya que su eliminacién mejoraria significativamente el ajuste del modelo (véase

tabla 5)

Tabla 5. Contraste de hipotesis en funcion del nivel de adopcion de TIC

Restricciones gl | Diferencias 7 | p-valor
Calidad del pf:rsonal, l'a 1nfo'rfna010n yel 1 0.006 0.939
pedido — Satisfaccion
Puntualidad- Satisfaccion 1 0,018 0,894
Satisfaccion- Lealtad 1 3,964 0,046

El estadistico asociado a la diferencia de y” para cada una de las restricciones por separado

indica que unicamente la restriccion entre satisfaccion y lealtad afecta de forma positiva al
ajuste del modelo. Por tanto, podemos afirmar que el grado de adopcién de uso de las TIC
influye positivamente en la relacién entre Satisfaccion y Lealtad en el &mbito logistico (Ha),
mientras que no lo hace en las restantes relaciones planteadas. Estos resultados, por tanto,
confirman que la intensidad de uso de las TIC modera el efecto de la satisfaccién sobre la

lealtad.

4. CONCLUSIONES

A través del presente trabajo hemos pretendido dar respuesta a dos objetivos diferenciados:
analizar la cadena de consecuencias Calidad de Servicio Logistico- Satisfaccion- Lealtad en el
ambito de las relaciones entre empresas, e investigar el efecto moderador de las TIC en las

relaciones propuestas.

Desde un punto de vista conceptual, y después de revisar la progresién en las principales
lineas de investigacion en torno a la calidad del servicio logistico, hemos identificado a la
puntualidad como la dimensiéon mds significativa junto con la calidad del personal, de la
informacion y del pedido. Asi, nos hemos aproximado al andlisis de la calidad a partir de sus

dos componentes bdsicas. Esta revision de la literatura nos ha permitido también proponer un
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modelo de relaciones que se inicia con la calidad de servicio logistico y finaliza con la lealtad

a través de la satisfaccion.

Los resultados del trabajo empirico llevado a cabo, en una muestra de 194 empresas espafiolas
fundamentalmente fabricantes, muestran en el modelo general una clara influencia positiva y
significativa de la calidad del servicio logistico -asociada a la puntualidad y a la calidad del
personal, de la informacién y del pedido- sobre la satisfaccion y sobre la lealtad manifestada
por las empresas clientes. Ademds, los resultados permiten afirmar que la intensidad de uso de
las TIC logisticas en la relacién proveedor-cliente modera el efecto de los vinculos propuestos
entre las variables. Asi, podemos concluir que en situaciones de uso de TIC altas se
intensifica el efecto de los predictores calidad del personal, de la informacién y del pedido y
de la satisfaccién sobre la lealtad. Se manifiestan aqui, relaciones ligeramente mas fuertes en
la primera dimension de calidad de servicio y, especialmente, en la relacion satisfaccion-

lealtad.

Con todo, en este trabajo se ha puesto de manifiesto la existencia de esta cadena de efectos
definida en torno al servicio logistico y subrayan ademads la importancia y capacidad de las

TIC para afectar a la intensidad de las relaciones entre estas variables.

Estas conclusiones nos permiten proponer una serie de recomendaciones para la gestiéon. En
primer lugar, queda demostrada la importancia del servicio logistico en la diferenciacion de la
empresa y en la consecucién de ventajas competitivas sostenibles fundamentadas en el
aumento de la lealtad del cliente. Por lo tanto, los directivos de las empresas deben otorgar a
la logistica la consideracién que se merece. Concretamente deben interpretar ésta como una
variable estratégica de primer orden que precisa de una gestion global y unificada, asi como
de un nivel de inversién elevado que permita su mejora continua. En especial en relacion a las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién Logisticas que, como hemos demostrado,
resultan esenciales en la satisfaccion y lealtad del cliente. Tienen especial relevancia las
tecnologias de integracion de la informacién como el ERP y las de comunicacion automadtica
externa como el EDI, gestionadas todas ellas de forma unificada dentro del SIL. Por lo tanto,
las empresas deberdn hacer un esfuerzo por implantar y desarrollar dichas tecnologias,
teniendo en cuanta que la productividad de las misma esta supeditada a la intensidad de uso
de las mismas. De forma que se debe potenciar el uso e implantacién de las mismas a lo largo

del canal de aprovisionamiento.
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En segundo lugar, nuestro trabajo ha identificado a la puntualidad como uno de los
componentes mds relevantes de la calidad del servicio logistico. Esta importancia radica
principalmente en que la puntualidad constituye uno de los resultados del servicio logistico
mds visibles para el cliente. Es decir, la puntualidad es el resultado del resto de componentes
de la calidad del servicio. Por ejemplo, no puede existir puntualidad si no hay disponibilidad
de productos o fiabilidad en la entrega, o profesionalidad del personal en contacto. Por lo
tanto las empresas deberdn hacer hincapié en el cumplimiento de los plazos de entrega

comprometidos con el cliente.

Por ultimo, en cuanto a préximas lineas de investigacién. En primer lugar, seria interesante
confirmar la secuencia planteada en nuestro modelo en otros 4mbitos reforzaria la idoneidad
del mismo. En especial, el estudio del valor logistico en el ambito de la relacién empresa de
distribucion-consumidor final puede ser de gran interés y utilidad. Concretamente, nos
permitiria estudiar la influencia del servicio logistico en las decisiones de compra del
consumidor final y sobre la lealtad, asi como la importancia de las TIC en dicho proceso. En
segundo lugar, podriamos analizar relaciones inexploradas como la relacion directa entre las
variables de calidad de servicio logistico y la lealtad. Por dltimo, seria interesante profundizar
las escalas definidas en nuestro trabajo, en especial en las relacionadas con la calidad del

servicio logistico y las TIC con el fin de comprobar su idoneidad en otros dmbitos.
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