
U na relación puede significar muchas cosas, pero en tér
minos de mercadotecnia y del objetivo de este artículo, 

se considera cualquier intento de colaboración en el marco de 
la confianza y el compromiso cuyo último fin es alcanzar 
desde el más sencillo vínculo de negocios hasta cualquier 
forma de alianza entre dos o más personas u organizaciones. 1 

La teoría de las relaciones, en particular en el entorno in
ternacional, se puede explicar con dos enfoques: uno econó
mico2 y otro conductual.3 La teoría económica incluye varia
bles como oportunismo y concentración en la eficiencia de las 
transacciones, a menos que las relaciones se rijan por contra
tos específicos u otras restricciones. Además supone que las 
estructuras relacionales más eficientes son las que permiten la 
permanencia de las empresas independientes y que éstas usen 
el mercado o ganen control para explotar su poder sobre em
presas asociadas. Las variables clave para explicar la estructu-

1. Rodolfo Vázquez, Ana María Díaz y Ana Belén del Río, Marketing de rela
ciones: el proceso de desarrollo de las relaciones comerciales entre com
prador y vendedor, Documentos de Trabajo, núm. 229, Facultad de Cien
cias Económicas y Empresariales, Universidad de Oviedo, 2001, pp. 1-30. 

2. Por ejemplo Richard Caves, "lnternational Corporations: The Industrial 
Economics of Foreign lnvestment", Economica, febrero de 1971, pp. 1-27; 
Jean-Franc;ois Hennart, "A Transaction CostTheory of Equity Joint Ventures", 
Strategic ManagementJournal, vol. 9, julio de 1988, pp. 361-374, y Oliver 
E. Williamson, "Transaction Cost Economic: The Governance of Contrac
tual Relations", Journal ofLawand Economics, vol. 22, 1979, pp. 233-261. 

3. Se encuentran ejemplos en Tony Conway y Jonathan S. Swift, "lnternational 
Relationship Marketing: The lmportanceof Psychic Distance", Europeanlournal 
ofMarketing, vol. 34, núm. 11,2000, pp. 1391-1414; Jan Johanson y Jan-Erik 
Vahlne, "The Mechanism of lnternationalisation ", lnternational Marketing 
Review, vol. 7, núm. 4, 1990, pp. 11-24, yFinnWiedersheim-Paul, Hans C. Olson 
y Lawrence S. Welch, "Pre-exportActivity: The First Step on lnternationalisation" 
Journal of lnternational Business Studies, vol. 9, núm. 1, 1978, pp. 47-58. 

* Profesora de la Universidad de Guanajuato<arango@quijote.ugto.mx>. 
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ra de los intercambios son precio, poder, riesgo evitado y opor
tunismo; las escuelas que siguen esta idea de intercambio 
relacional son aquella que representa a la teoría de los costos 
de transacción y la que apoya la teoría de la agencia. 

Por su parte, el enfoque conductual de las relaciones sostie
ne que conceptos como historia, estructura social e interdepen
dencia prevalecen en el estudio de las relaciones, cuyas variables 
fundamentales son la confianza, el compromiso, la cooperación 
y la equidad, que si están fuertemente consolidadas en escalas 
intra y extraempresarial es poco probable que entre las partes el 
oportunismo aparezca en transacciones individuales. 4 

El objetivo de esta investigación se centra en el segundo 
grupo de ideas ( conductuales) que defienden el uso de estra
tegias relacionales, pues detrás de cada organización hay 
personas que piensan, sienten y deciden día a día, en parti
cular en el tejido industrial que predomina en México: las 
micro, pequeñas y medianas empresas, que se desarrollan en 
un en torno familiar y en la actualidad constituyen uno de los 
pilares del crecimiento económico del país. 5 Las nuevas tec
nologías han puesto de manifiesto que la mezcla de merca
dotecnia (producto, precio, promoción y plaza) por sí sola 
ya no es un factor determinante para captar y más aún rete
ner a los clientes. ¿Qué puede hacer un exportador para com
petir, ganar mercado y ganarse la fidelidad de sus clientes? La 
respuesta reside en el uso de estrategias relacionales que en 
principio deberían generarse entre aquél y sus principales pro
veedores. 

4. Robert M. Margan y Shelby D. Hunt, "The Commitment-trust Theory of 
Relationship Marketing", Journal of Marketing, vol. 58, julio de 1994, pp. 
20-38. 

5. De las empresas mexicanas, 98% corresponde a las micro, pequeñas y me
dianas (PYME), Secretaría de Economía, Estadística de las PYME 2002, México. 



El artículo primero revisa la literatura sobre el tema, des
pués plantea un modelo relacional y la metodología utiliza
da para su contrastación y al final presenta los resultados, las 
conclusiones, las limitaciones y la orientación para líneas de 
investigación a futuro. 

REVISIÓN DE LA LITERATURA Y FORMULACIÓN 

DE LA INVESTIGACIÓN 

L a disciplina de lamercadotecniase deriva de la economía. En 
su inicio se enfocó en actividades de distribución; más tar

de los conceptos de intercambio y valor se constituyeron en 
los puntos centrales de estudio. 6 Con la llegada de la inves
tigación y la segmentación de los mercados, los fabrican
tes, en un intento por influir en los consumidores finales, 
dirigieron y controlaron a los distribuidores en aspectos 
como la comercialización de productos, la promoción de 
ventas, el establecimiento de precios y otros factores? A pe
sar de esas transformaciones, la mercadotecnia aún era 
transaccional, pues los resultados sólo se medían en térmi
nos de transacciones (volumen de ventas, cuota de merca
do, beneficios a corto plazo, por citar algunos). No fue hasta 
el decenio de los ochenta cuando los especialistas enlama
teria se ocuparon en desarrollar mecanismos para medir la 
satisfacción de los clientes;8 ese esfuerzo dio origen a lo que 
hoy se denomina mercadotecnia de relaciones, que consiste 
en atraer, mantener y aumentar las relaciones con clientes9 

mediante el intercambio continuo de información, bienes 
y servicios y contactos sociales. 10 En el cuadro 1 se sintetizan 
las diferencias entre una mercadotecnia transaccional y una 
relacional. 

En aras de la simplificación, puede afirmarse que lamer
cadotecnia relacional se ha estudiado desde tres grandes pers
pectivas: la escuela nórdica, 11 con una fuerte orientación al 
mercado y a la mercadotecnia de servicios; la escuela del Reino 

6. Jagdish N. Sheth y A tul Parvatiyar, The Evolution of Relationship Marke
ting, citado en Sheth y Parvatiyar, Handbook of Relationship Marketing, 
Sage Publications, California, 2000, pp. 119-145. 

7. Philip Kotler, "A Generic Concept of Marketing", Journaf of Marketing, 
vol. 36, núm. 2, 1972, pp. 46-54. 

8. Evert Gummesson, Total Relationship Marketing, Butterworth Heinemann, 
Oxford, 2001,281 páginas. 

9. Leonard Berry, "Relationship Marketing", en L.L. Berry, G.L. Shostack y G. 
Upah (eds.), Emerging Perspectives on Services Marketing, AMA, Chicago, 
1983, pp. 25-28. 

1 O. Laurentino Bello, Rodolfo Vázquez y Juan Antonio Trespalacios, Investi
gación de mercados y estrategia de marketing, Editorial Civitas, Madrid, 
1996, 620 páginas. 

11 . Christian G r6nroos, Relationship Marketing, The Nordic School Perspective, 
citado en Sheth y Parvatiyar, op. cit., pp. 95-117, y Evert Gummesson, op cit. 

C U A D R O 1 

MERCADOTECNIA TRANSACCIONAL FRENTE A LA RELACIONAL 

Mercadotecnia transaccional 

Destaca el volumen de ventas 
y la porción de mercado de la 
empresa, así como el desarrollo 
de técnicas adecuadas para 
alcanzar las metas. 
La atracción de nuevos clientes 
para incrementar cuota de 
mercado es más importante 
que el mercado en sí. 
La estrategia fundamental está 
en la adquisición de nuevos 
clientes desde una perspectiva 
de corto plazo 

Mercadotecnia relacional 

La estructura no es plana; 
se destaca la búsqueda de 
lealtad del cliente mediante 1 
a confianza, la cooperación, 
el compromiso en la relación 
que siempre está sostenida en 
la interdependencia. 
La estrategia fundamental 
es sostener la existencia 
de relaciones con una 
perspectiva de largo plazo 

Fuente: elaboraci n propia con base en T. Henning-Thurau y U. Hansen, Relationship 
Marketing-Sorne Reflections on the Sta te of the Art of the Relational Concept, citado 
en T. Henning-Thurau y U. Hansen, Relationship Marketing: Gaining Competitiva 
Advantage Through Customer Satisfaction and Customer Retention, Springer-Verlag, 
Berl n, Heidelberg, 2000, pp. 3-27, y Evert Gummesson, Total Relationship Marketing, 
Butterworth Heinemann, Oxford, 2001, 281 p ginas. 

Unido, 12 enfocada al tema de los mercados internos y exter
nos a los que sirve una empresa, y el lnstitute ofMarketing 
and Purchasing (IMP), 13 que dirige sus investigaciones a los 
mercados industriales e internacionales. El común denomi
nador de todas ellas es que las relaciones se construyen sobre 
la base de la confianza y el compromiso de las partes. 

Wilson propone 13 variables que afectan una relación co
mercial: el compromiso, la confianza, la cooperación, los 
objetivos mutuos, el equilibrio entre interdependencia y po
der, la satisfacción por los resultados, el nivel de compara
ción de las alternativas, la adaptación, la inversión no recupe
rable, la tecnología compartida, los vínculos estructurales y los 
nexos sociales. 14 En tanto que Gummesson considera que las 
propiedades generales de las relaciones comerciales son el 
compromiso, la dependencia, la confianza, el riesgo y la incer
tidumbre, el poder, la longevidad, las características persona
les de los socios y la satisfacción. 15 En un buen número de 

12. Adrian Payne, Refationship Marketing, The U. K. Perspective, citado en Sheth 
y Parvatiyar, op. cit., pp. 39-67. 

13. Ha kan Hakansson e lvan Snehota, The IMP Perspective . Assets and 
Liabilities of Business Relationships, citado en Sheth y Parvatiyar, op. 
cit., pp. 69-93. 

14. David T. Wilson, "An lntegrated Model of Buyer-seller Relationships", 
Journaf oftheAcademyof Marketing Science, vol. 23, núm. 4, 1995, pp. 
335-345. 

15. Evert Gummesson, op. cit. 
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estudios se considera que las variables confianza y compro
miso son fundamentales y explicativas de una relación co
mercial. 16 A partir de estas premisas se propone un modelo 
relacional que valore el efecto de la confianza y el compromi
so en las relaciones comerciales entre exportador y proveedor 
mediante el estudio de sus principales antecedentes y conse
cuentes (véase la figura). En los siguientes epígrafes se postu
lan las hipótesis correspondientes (las ocho primeras se refieren 
a los antecedentes de las variables fundamentales y las cuatro 
últimas a los resultantes o consecuentes). 

MERCADOTECNIA TRANSACCIONAL FRENTE A LA RELACIONAL 

Adaptación efiCiente 
a los cambios 

Fuente: elaboración propia. 

internacionales 

El compromiso se define como la voluntad de sacrificar 
relaciones de corto plazo en aras de mantener una relación 
estable en el tiempo en que cada socio tiene la creencia fir
me de que la relación en sí es tan importante que garantiza 

16. Para mayor detalle véase James C. Anderson y Barton Weitz, "Determinants 
of Continuity in Conventionallndustrial Channel Dyads", Marketing 
Science, vol. 4, núm. 4, 1989, pp. 311 -323; James A. Narus y James C. 
Anderson, "A Model of Distributor Firm and Manufacturer Firm Working 
Partnerships ", Journal of Marketing, vol. 54, enero de 1990, pp. 42-58; 
Robert M. Margan y Shelby D. Hunt, op. cit., pp. 20-38; Shankar Ganesan, 
" Determinants of Long-term Orientation in Buyer-seller Relationships", 
Journal of Marketing, vol. 58, abril de 1994, pp. 1-19; David T. Wilson, 
op. cit., y Rodolfo Vázquez, A.M. Díaz y A.B. del Río, op. cit. 

7 2 CONFIANZA Y COMPROMISO ENTRE PROVEEDOR Y EXPORTADOR 

el máximo esfuerzo para mantenerla y ambas comprome
ten recursos específicos para alcanzar metas comunes que 
garanticen beneficios presentes y futuros. 17 A su vez, la con
fianza es la voluntad de creer en un socio cuyo proceder ge
nerará beneficios a ambos. 18 Se le atribuyen dos componen
tes fundamentales: la credibilidad (grado en el cual una parte 
cree que la otra tiene el conocimiento y la experiencia ne
cesarios para llevar a cabo su trabajo de manera eficaz y fia
ble) y la benevolencia (grado en que un socio cree que la otra 
parte está de verdad interesada por su bienestar y que sus 
intenciones son buenas cuando se presentan condiciones o 
situaciones nuevas para las cuales no existe compromiso al
guno).19 Morgan y Hunt han aportado suficientes razones 
para suponer que la confianza incrementa el compromiso 
en las relaciones entre proveedor y distribuidor, de donde 
se postula la siguiente hipótesis: 

1) a medida que la confianza del exportador aumenta en 
relación con sus proveedores, se incrementa el grado de com
promlso. 

Una característica bien valorada por el exportador es con
tar con los insumos y los materiales requeridos en calidad 
y tiempo para hacer frente a su demanda en el exterior. Si 
un proveedor entrega de manera sistemática en el tiempo 
pactado, genera un importante ahorro en los costos de su 
cliente, por lo que de manera indirecta agrega valor; en cir
cunstancias de cooperación esta situación se convertirá en 
una práctica continua, 20 lo que conduce a la formulación 
de la segunda hipótesis: 

2) existe una relación positiva entre el sistema de entre
gas justo a tiempo y el compromiso. 

La calidad técnica y de servicio es un concepto que se ha 
estudiado desde muy diversos enfoques. En el tema de marras 
se puede considerar como referente positivo del compro
miso y se ha analizado tanto para el mercado de bienes de 

17. James C. Anderson y Barton Weitz, "The Use of Pledges to Build and Sustain 
Commitment in Distribution Channels", Journal of Marketing Research, 
vol. 29, febrero de 1992, pp. 18-34; Robert M. Margan y Shelby D. Hunt, 
op. cit., y Shankar Ganesan, op. cit. 

18. Christine Moorman, Gerald Zaltman y Ro hit Deshpandé, "Relationship 
Between Providers and Users of Marketing Research: The Dynamics ofTrust 
within and between Organisations", Journal of Marketing Research, vol. 
29, agosto de 1992, pp. 314-329, y David T. Wilson, op. cit. 

19. Ana María Díaz, Rodolfo Vázquez y Ana Belén del Río, Nuevos plantea
mientos de marketing: la gestión de las relaciones, Documentos de Tra
bajo, núm. 226, Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, Uni
versidad de Oviedo, 2000, pp. 1-31 . 

20. James A. Na rus y James C. Anderson, op. cit.; Karen L. Brown y R. Anthony 
lnman, "Relationship with Vendors: A Critica! Factor in JIT lmplementation", 
The Journal of Business and Industrial Marketing, vol. 8 núm.1, 1993; 
Michael K. Rich, "The Direction of Marketing Relationships", TheJournal 
of Business and Industrial Marketing, vol. 15, núm. 2, 2000, pp. 170-219, 
y David T. Wilson, op. cit. 



consumo, 21 cuanto para el mercado de servicios22 y el indus
trial. 23 De ahí, es posible afirmar que: 

3) existe una relación positiva entre la calidad y el com

promiso. 
Un aspecto de particular interés en las relaciones comerciales 

lo constituye el concepto de cultura organizacional o empre
sarial, entendida como el conjunto de valores y creencias com
partidas por los miembros de una empresa;24 se le considera 
holística, históricamente determinada, socialmente construida 
y muy difícil de cambiar. 25 Cuando esos valores se comparten 
es más probable que se sostenga una relación comercial en el 
largo plazo, de lo que se desprenden las siguientes hipótesis: 

4) La cultura empresarial afecta de manera positiva al com
promiso, y 

4b) La cultura empresarial afecta de modo positivo a la 
confianza. 

Un aspecto poco estudiado en la literatura de la mercado
tecnia relacional es la experiencia internacional, entendida ésta 
como el cúmulo de conocimientos y prácticas de negocios in
ternacionales en materia cultural, económica, jurídica y de 
mercado que posee un socio, en este caso el proveedor, y la cual 
es transferida en las operaciones comerciales al otro socio, es 
decir, al exportador;26 de ahí se pretende demostrar que: 

21. Larry J. Rosenberg y John A. Czepiel, "A Marketing Approach for Customer 
Retention", Journal of Consumer Marketing, vol. 1, 1984, pp. 45-51; Robin 
W.T. Buchanan y Crawford S. Gillies, "Value Managed Relationships: The Key 
to Customer Retention and Profitability", European Managementlournal, vol. 
8, núm. 4, diciembre de 1990, pp. 523-526; G. Glenn DeSouza, "Designing a 
Customer Retention Plan" , The Journal of Business Strategy, vol. 13, núm. 2, 
marzo y abril de 1992, pp. 24-28; Frederick .A. Reichheld, "Loyalty and the 
Renaissance of Marketing", Marketing Management, vol. 20, núm. 7, 1994, 
pp. 10-21; Jagdish Shethy A tul Parvatiyar, "Relationship Marketing in Consumer 
Markets: Antecedents and Consequences", Journal oftheAcademyofMarke
ting Science, vol. 23, núm. 4, 1995, pp. 255-271; Richard P. Bagozzi, "Reflections 
on Relationship Marketing in Consumer Markets", Journal of the Academyof 
Marketing Science, vol. 24, núm. 4, 1995, pp. 272-277. 

22. Benjamín Schneider, "The Service Organization: Climate is Crucial", Orga
nizational Dynamics, otoño de 1980, pp. 52-65; Leonard Berry, op. cit.; A. 
Parasuraman, Valerie A. Zeithaml y Leonard Berry, "Service Quality and lts 
lmplications for Future Research ", Journalof Marketing Management, vol. 49, 
1985, pp. 41-50; Christian Griinroos, "Relationship Approach to Marketing 
in Service Context: The Marketing and Organizational Behaviour Interface", 
Journal of Business Research, vol. 20, 1990, p. 3-11; Mary Jo Bitner, "Building 
Service Relationships: lt's All About Promises", Journal ofthe Academy of Mar
ketingScience, vol. 23, núm.4, 1995, pp. 246-251; G. Lynn Shostack, "Pianning 
the Service Encounter", citado en Payne et al., Relationship Marketing for 
CompetitiveAdvantage, Butterworth-Heinemann, Oxford, 1998, pp. 243-253. 

23. James A. Na rus y James C. Anderson, op. cit.; Robert M. Morgan y Shelby 
D. Hunt, op. cit. 

24. Robert M. Morgan y Shelby D. Hunt, op. cit. 
25. Geert Hofstede, Culturas y organizaciones. El software mental. La coope

ración Internacional y su importancia para la supervivencia, Alianza Edi
torial, Madrid, 1999, 447 páginas. 

26. Michael R. Czinkota e llkka A. Ronkainen, lnternational Marketing, The 
Dryden Press, 1995; Nicola Minervini, Manual del exportador, McGraw
Hill, México, 1996. 

5) existe una relación positiva entre la experiencia inter
nacional del proveedor y la confianza del exportador. 

Dos aspectos muy vinculados con las relaciones comercia
les internacionales son, por una parte, la adaptación, enten
dida como la capacidad de un socio, en este caso el proveedor, 
de ajustar sus procedimientos y productos a las necesidades 
del comprador o exportador, 27 y por la otra el conflicto fun
cional, entendido como la capacidad de los socios para resol
ver de manera pacífica y mediante la negociación cualquier 
diferencia que se presente entre lo percibido y lo recibido;28 

ello permite construir las siguientes hipótesis: 

27. David Ford, "Buyer-seller Relationships in lnternational lndustrial Markets" 
European Journal of Marketing, vol. 14, núms. 5 y 6, 1984, pp. 339-353; 
Leonidas C. Leonidou y Anna A. Kaleka, "Behavioural Aspects of In ter national 
Buyer-seller Relationship: Their Association with Export lnvolvement", 
lnternational Marketing Review, vol. 15, núm. 5, 1998, pp. 373-397; Douglas 
W. LaBahn y Katrin R. Harich, "Sensitivity to National Business Culture: Effects 
on us- Mexican Channel Relationship Performance", Journal of lnternational 
Marketing, vol. 5, núm. 4, 1997, pp. 29-51. 

28. James C. Anderson y James A. Narus, "A Model of the Distributor's 
Perspective of Distributor-manufacturerWorking Relationships", Journal 
of Marketing, vol. 48, 1984, pp. 62-74; Constantine S. Katsikeas y Nigel 
F. Pie rey, "The Relationship between Exporters from a Developing Country 
and lmporters Based in a Developed Country: Conflict Considerations", 
European Journal of Marketing, vol. 25, núm. 1, 1991, pp. 6-25; James 
R. Brown, Robert F. Lusch y Laurie P. Smith, "Conflict and Satisfaction in 
an Industrial Channel of Distribution ", lnternational Journal of Physical 
Distribution and Logistic Management, vol. 21 núm. 6, 1991; Adrian 
Palmer, "The Role of Selfishness in Buyer-seller Relationships", Marketing 
lntelligence and Planning, vol. 20, núm. 1, 2002, pp. 22-27; Douglas W. 
LaBahn y Harich, op. cit., Constantine S. Katsikeas y Nigel F. Piercy, op. cit. 
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6) la capacidad del proveedor para solucionar conflictos 
afecta de manera positiva la confianza del exportador, y 

1) cuando el proveedor es capaz de adaptarse con rapi
dez a los cambios exigidos se produce un aumento de la con
fianza por parte del exportador. 

Es imposible que una relación comercial esté siempre en 
un clima de cooperación y benevolencia. Un aspecto que 
se ha resaltado en la literatura por desvirtuar la confianza es 
el oportunismo, visto éste como una conducta en que una 
de las partes busca beneficiarse a costa de las pérdidas de la 
otra parte, 29 de lo que se deriva la siguiente hipótesis: 

8) las conductas oportunistas deterioran la confianza en 
los intercambios relacionales entre exportadores y provee
dores. 

Hasta este punto se han planteado las hipótesis que en el 
modelo anteceden a la confianza y al compromiso. A partir 
de aquí se trabaja con la postulación de las hipótesis resultan
tes. La satisfacción de las partes relacionadas es un aspecto 
que retroalimenta al sistema de mercadotecnia relacional, 
pues una vez que los socios alcanzan sus objetivos median
te los resultados esperados (económicos y no económicos) 
les quedará claro que al compartir información, recursos y 
esfuerzos (uso de estrategias relacionales) se producirá un 
efecto de sinergia para las organizaciones, lo que a su vez les 
permitirá ser más competitivos en los mercados;30 por lo 
tanto, el modelo supone que: 

9) una actitud de gran compromiso en los intercambios 
relacionales promueve una mejoría en los resultados, y 

9a) existe una relación positiva entre el compromiso y 
la mejora en la competitividad. 

La colaboración se ha definido como un conjunto de ac
tividades por parte de los socios de una relación que les per
mite trabajar de tal manera que aseguran que ambos reci
birán los beneficios de la relación,31 además de que implica 
la transferencia de recursos y capacidades desde los socios 
y hacia ellos. 32 De ahí que el modelo propone: 

29. Robert M. Morgan y Shelby D. Hunt, op. cit.; Kenneth H. Wathne y Jan B. 
Heide, "Oportunism in lnterfirm Relat ionships: Forms, Outcomes and 
Solutions", Journal of Marketing, vol. 74, octubre de 2000, pp. 36-51; James 
R. Brown, Dev Chekitan y Lee Dong-Jin, " Managing Marketing Channel 
Oportunism: The Efficacy of Alternative Governance Mechanisms", Journal 
ofMarketing, vol. 64, núm. 2, 2000, pp . 51-65 . 

30. James C. Anderson y James A. Na rus, op. cit. ; Constantine S. Katsikeas y Nigel 
F. Piercy, op. cit. ; D.T. Wilson, op. cit.; Douglas W. LaBahn y Katrin R. Harich, 
op. cit.; Leonidas C. Leonidou y Anna A. Kaleka , op. cit.; Michael K. Rich, op. 
cit. 

31 . David T. Wilson, op. cit. 
32 . Douglas W. LaBahn, "Commitment and Trust in Cross-National Channel 

Relationships: An lnvestigation of U.S.- Mexican Trade Relationships" , Journal 
of Marketing Channels, vol. 7, núms. 1 y 2, 1999, pp. 121-155. 

7 4 CON FIANZA Y COMPROMISO ENTRE PROVEEDOR Y EXPO RTADOR 

JO) a medida que los socios se encuentran más compro
metidos, tienden a incrementar el grado de colaboración, y 

1 Oa) existe una relación positiva entre la confianza y la 
colaboración. 

La incertidumbre y el riesgo son conceptos que se con
traponen, es decir, a mayor certeza en la relación (más me
canismos contractuales) menor será el riesgo, pero a mayor 
incertidumbre relacional (ya sea por una mayor distancia 
psíquica o simplemente por un desconocimiento de las 
prácticas comerciales), también mayor será el riesgo.33 Al 
amparo de esta premisa, se desarrollan las siguientes hipó
tesis: 

JI) la confianza influye de forma positiva en la seguridad 
del exportador en los mercados internacionales, y 

12) la confianza percibida del exportador en su provee
dor disminuye el grado de incertidumbre. 

En la figura se presentan las hipótesis de manera gráfica 
para facilitar su comprensión y estimación. 

METODOLOG[A 

Muestra 

S e seleccionó como universo a todas las empresas expor
tadoras del estado de Guanajuato registradas en el Di

rectorio de Exportadores del Banco Nacional de Comercio 
Exterior 2002 (386 empresas) que contaban con algún re
gistro o programa de fomento (Pitex, régimen maquilador) 
las cuales fueron alrededor de 4 5% del total, es decir, 17 4 

C U A D R O 2 

FICHA TÉCNICA DE LA INVESTIGACIÓN 

Universo 
Ambito geográfico 
Procedimiento de muestreo 
Tamaño muestra! 
Tasa de respuesta 
Error muestra! 
Nivel de confianza 
Período de estudio 

Empresas exportadoras 
Estado de Guanajuato 
Aleatorio simple 
120 empresas (82 v~ li das) 

67 .5% 
5% 
95 %; z = 1.96; p = q = 0.5 
Abril a julio 2002 

33. Robert M. Morgan y Shelby D. Hunt, op. cit.; Richard A. Moore, "Relationship 
S tates in an lnternational Marketing Channel " , European Journal of Mar
keting, vol. 25, núm. S, 1991 , pp . 47-59; Bob Ritchie y Ciare Brindley, 
" Desintermediation, Desintegration and Risk in the SME Global Supply 
Chain", ManagementDecision, vol. 38, núm. 8, 2000, pp . 575-583. 



empresas. 34 De éstas eligió una muestra de 120,35 como 
se observa en el cuadro l. 

Cuestionario y escalas de medida utilizadas 

La encuesta fue el procedimiento para recoger la informa
ción y se recurrió a escalas utilizadas en otros trabajos (véase 
el anexo). Se seleccionaron dos formas de contacto: la en
trevista personal y el correo electrónico. En ambos casos se 
elaboró un cuestionario que se adaptó en función de otro 
previo aplicado a cinco directivos responsables del área de 
compras y a partir de ello se elaboró el definitivo. Todas las 
variables se midieron a partir de escalas tipo Likert de siete 
puntos, excepto la última pregunta, cuyo fin fue obtener in
formación para la correcta identificación de la muestra me
diante escalas de razón (de cinco niveles). Se visitaron 80 
empresas y se enviaron por correo electrónico 40 cuestio
narios, solicitando que fuera el responsable de compras 
quien lo resolviera. De las empresas visitadas, 59 respon
dieron a la entrevista y de los 40 cuestionarios enviados por 
correo electrónico se obtuvo la respuesta de 29 empresas; 
seis cuestionarios enviados se eliminaron por estar incom
pletos, quedando 82 cuestionarios útiles para fines del es
tudio. 

Perfil descriptivo de la muestra 

La muestra quedó conformada de la siguiente manera: 
30.5% de las empresas encuestadas pertenece al sector indus
trial de cuero y calzado; 22% al textil; 19.5% a otros sectores, 
entre los que destacan artesanías, electrónica y maquinaria; 
14.6% al agrícola, y 13.4% al automovilístico. Casi la mitad 
de las empresas de la muestra (42. 7%) cuenta con una im
portante trayectoria en el mercado internacional (más de 
1 O años exportando) cuya orientación se supone consecuen
cia de la política de apertura comercial que México empren
dió a mediados del decenio de los ochenta con la adhesión 

34.1nforme Anual de la Secretaría de Economía 2001. 
35. El tamaño de la muestra se calculó así: 

n = Z2.N.P(1-P) (1.96)2
. 174. 0.5 (1- 0.5) donde: 

(N-1). e' + Z2 • P(1-P) (174-1)(0.05)2+(1.96)2 . 0.5 (1-0.5) y 

n= tamaño de la muestra 
N= tamaño de la población 
Z= número de unidades de desviación típica en la distribución normal que pro

ducirá el nivel deseado de confianza (para el95% Z=1.96) 
e= error o máxima diferencia, entre el estimador obtenido para la muestra y su 

correspondiente valor poblacional que estamos dispuestos a aceptar para 
el nivel de confianza propuesto (para este caso se consideró un error de 5%) 

P= porcentaje de la población que posee la característica de interés (P= 50%). 

al Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comer
cio ( GATT). Sin embargo, el número de nuevos exportadores 
(18.3%) también refleja el creciente interés de las organi
zaciones por colocar sus productos y servicios en nuevos 
mercados y así alcanzar una mayor rentabilidad. Es intere
sante destacar que 25% fueron empresas que exportan más 
de dos millones de dólares al año, lo que las sitúa en la ca
tegoría de medianas. 

Medidas de calidad de las escalas utilizadas 

Los factores de primer orden (variables latentes) utiliza
dos en el modelo fueron calidad técnica y de servicio, en
tregas justo a tiempo, cultura empresarial, experiencia 
internacional, solución de conflictos, adaptación y opor
tunismo, credibilidad y benevolencia (como anteceden
tes de la confianza y el compromiso); solución de conflic
tos, cooperación, resultados económicos y no económicos, 
competitividad, cooperación, seguridad e incertidumbre 
(como consecuentes). Los de segundo orden (variables laten
tes), corresponden al compromiso y la confianza. Antes de 
la prueba de las hipótesis, se evaluó la calidad de las escalas 
utilizadas (variables observables) en el cuestionario para medir 
los factores de primero y segundo orden, en relación con su 
unidimensionalidad, fiabilidad y validez. Los procedimien
tos que a continuación se explican se aplicaron a toda la 
muestra y a dos submuestras seleccionadas de manera alea
toria. La primera característica, la unidimensionalidad (de
mostrar la existencia de un único concepto subyacente en 
el conjunto de variables observables que conforman una 

COMER CIO EXTERIOR, ENERO DE 2004 7 S 



Aspectos como la experiencia 

internacional del proveedor, la 

capacidad de adaptación a los 

cambios demandados por el 

exportador, una cultura 

empresarial compartida y la 

ausencia de conductas oportunistas 

son elementos muy valorados por los 

exportadores como generadores de 

confianza en una relación comercial. 

Asimismo, la calidad-tanto 

técnica como de servicio-favorece 

el compromiso entre los socios y todo 

ello proporciona al exportador una 

gran seguridad y menos 

incertidumbre al ingresar en 

mercados exteriores, lo que se 

traduce en un aumento de la 

competitividad 
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escala)36 se comprobó mediante un análisis factorial ex
ploratorio de componentes principales con rotación varimax 
para cada una de las variables latentes, eliminando las varia
bles observables que presentaron todas o algunas de las si
guientes circunstancias: cargas factoriales inferiores a O. 7 y 
un bajo coeficienteAlpha de Cronbach (menos que 0.7 -0.8). 
Diez variables latentes (calidad, cultura, experiencia, opor
tunismo, compromiso, cooperación, resultados económi
cos, credibilidad, seguridad y adaptación) presentaron un 
carácter bidimensional, por lo que se procedió a realizar un 
análisis factorial confirmatorio para esos factores, eliminan
do las variables observables que no cumplieron con la con
dición anterior, con lo cual mejoró de manera considera
ble la bondad de ajuste del modelo y quedó demostrada la 
unidimensionalidad. 

El siguiente paso en el estudio de la calidad de las escalas 
utilizadas fue la verificación de la fiabilidad mediante la rea
lización de un análisis factorial confirmatorio37 y la utiliza
ción de dos índices: a] el índice de fiabilidad compuesta (IFC), 

el cual indica la consistencia interna de las variables obser
vables, es decir, su capacidad para representar la variable co
mún latente, y b] el Alpha de Cronbach, que se calculó eli
minando cualquier variable observable que presentara un 
coeficiente estandarizado inferior a 0.5. En todos los casos 
resultó que el IFC fue superior al nivel de 0.60 recomenda
do por Bagozzi y Yi38 y el Alpha de Cronbach superior a 0.8. 
De manera paralela se realizó el análisis de la varianza extraída 
(AVE) que indica la cantidad total de varianza de las variables 
observadas que explican a cada variable latente y cuyo valor 
debe superar el nivel recomendado (0.5). En seguida se midió 
la bondad de ajuste del modelo, mediante los índices de 
ajuste comparativo (CFI) y normado (NFI) de Bentler y 
Bonett (que en todos los casos fue superior al recomenda
do, 0.9), así como el RMSR (muy cercano a cero en todos los 
casos). 39 Con ello se confirma la fiabilidad de las dimensio
nes y las variables propuestas. Por último se procedió a eva
luar la validez convergente, la cual se logra cuando existe co
rrelación significativa entre los factores latentes que de 
acuerdo con la teoría se había supuesto que deberían for
mar parte del concepto; para este caso se cumplió la con-

36. J. F. Ha ir, R.E. Anderson, R.L. Tatham y W.C. Black, Análisis Multivariante, 
Prentice Hall Internacional, s• ed ., Madrid, 1999. 

37. D.W. Gerbing y James C. Anderson, "An Update Paradigm for S cale 
Development lncorporating Unidimensionality and lts Assessment", 
Journal of Marketing Research. vol. 36, mayo de 1988, pp. 186-192. 

38. Richard P. Bagozzi y Youjae Yi, "On the Evaluation of Structural Equation 
Models", JournaloftheAcademyofMarketing Science, vol. 16, núm. 1, 
1988, pp . 74-94. 

39. Peter M. Bentler, "Comparative Fit Indexes in Structural Models ", Psychofogical 
Bulletin, vol. 2, núm. 107, 1990, pp. 238-246. 



dición de convergencia.40 El programa de cómputo utili
zado para la medición de la calidad de las escalas fue el SPSS 

1 O y el EQS versión 5. 7 a para Windows. 

Cálculo del modelo causal 

Confirmada la calidad de las escalas empleadas, la siguien
te etapa del estudio fue el cálculo del modelo causal para con
trastar las hipótesis planteadas, lo cual se dividió en dos par
tes para facilitar su comprensión. La primera mostró las 
relaciones entre los factores confianza, compromiso y sus 
respectivas variables antecedentes, mientras que la segun
da examinó las relaciones entre confianza y compromiso y 

C U A D R O 3 

AJUSTE DEL MODELO CAUSAL 

PARA CONTRASTAR LAS HIPÓTESIS 

Parte 1: confianza y compromiso con sus antecedentes 
In dice Valor óptimo Modelo original Modelo corregido 
X' (g .1.) p>0.05 192. 800 18.976 
(p) <0 .001 <0.01499 
s-B x' p>0.05 94.0535 12.0212 
(p) 0 .00000 0.15026 
BBNFI Alto, ce rcano a 1 0.735 0.943 
BBNNFI Alto, cercano a 1 0.657 0.935 
CFI Al to, cercano a 1 0 .772 0.965 
CFI Robust A lto, cercano a 1 0.791 0 .976 
IFI Alto, cercano a 1 0.777 0.966 
MFI Alto, cercano a 1 0.384 0.935 
GFI Alto, cercano a 1 0.719 0.932 
AGFI Alto, cercano a 1 0.537 0.822 
RMF Bajo, cercano a O 0.303 0.061 
SRMR Bajo, cercano a O 0.205 0.047 
RMSEA <0.05-0.08 0.218 0.031 

Parte 11: confianza y compromiso y sus resultantes 
lndice Valor óptimo Modelo original Modelo corregido 
X' (g .1.) p>0.05 189.925 39.479 
(p) <0.001 <0.001 
s-B x' P>0.05 81.3297 35.241 
(p) 0.00000 0. 06436 
BBNFI Alto, cercano a 1 0.762 0.899 
BBNNFI Alto, cercano a 1 0.663 0 .843 
CFI A lto, cercano a 1 0 .785 0.916 
CFI Robust Alto, cercano a 1 0 .843 0.964 
IFI Alto, cercano a 1 0.789 0.918 
MFI Alto, cercano a 1 0.439 0.825 
GFI Alto, cercano a 1 0.724 0.881 
AGFI A lto, cercano a 1 0.460 0.687 
RMF Bajo, cercano a O 0.396 0.245 
SRMR Bajo, cercano a O 0.188 0.119 
RMSEA <0.05-0.08 0.269 0.221 

Fuente: elaboración propia con el programa EQS 5.7a para Windows. 

40. D.T. Campbell y D.W. Fiske, "Convergent and Discriminan\ Validation by 
the Multitrait-multimethod Matrix", Psychological Bulletin, núm. 56, 1959, 

pp. 81-105. 

sus resultantes . Mediante un sistema de ecuaciones estruc
turales por el método de estimación de máxima probabili
dad se estudiaron las relaciones entre cada una de las varia
bles indicadas, observando que algunas variables latentes 
presentaron un coeficiente estandarizado muy bajo (0.6 o 
menos), por lo que se procedió a plantear un modelo corre
gido, eliminando tales variables con lo cual se mejoró de 
forma considerable la bondad de ajuste del modelo, lo que 
permitió valorar las hipótesis planteadas. 

Resultados 

Los coeficientes reflejados en el modelo corregido (cuadro 
3) confirman la influencia directa, positiva y significativa en 
términos estadísticos de la confianza sobre el compromiso 
(hipótesis 1). De igual modo pudo concluirse que unos va
lores compartidos, o sea, una cultura empresarial similar 
(hipótesis 4b ), la experiencia del proveedor en los mercados 
internacionales (hipótesis 5) y la capacidad de adaptación 
eficiente a los cambios requeridos por el exportador (hipó
tesis 7) influyen de manera positiva en la confianza percibida 
por el exportador sobre su proveedor. También se demues
tra la hipótesis 8 relativa a que las prácticas oportunistas que 
pudiera emplear el proveedor en la relación con el exportador 
deterioran mucho la confianza. En cuanto al factor de segundo 
orden, la confianza, se rechaza la hipótesis 6 al no poder de
mostrar una influencia estadísticamente significativa entre 
la capacidad del proveedor en la solución de conflictos y la 
confianza percibida por el exportador. Por otra parte fue 
posible observar que el factor confianza incide de manera 

COMERCIO EXTERIOR, ENERO DE 2004 7 7 



positiva tanto en el aspecto de seguridad, entendido como la 
garantía que tiene el exportador de que los productos propor
cionados por el proveedor reúnen la calidad técnica que les 
permita competir con éxito en el mercado internacional (hi
pótesis 11), como en la disminución de la incertidumbre so
bre los mercados exteriores (hipótesis 12), es decir, se espera 
que el exportador, como producto de la confianza que ha de
positado en la relación, tenga mayor conocimiento de las prác
ticas comerciales en el país de destino. La hipótesis 1 Ob se re
chaza, es decir, la confianza no es una variable que de manera 
directa influya de modo positivo en la cooperación entre los 
SOCIOS. 

En relación con el factor de segundo orden, compromiso, 
se demostró que la calidad es el único aspecto que incide de 
manera positiva sobre el compromiso adquirido en la relación 
(hipótesis 3), por lo que se rechazan las hipótesis 2 y4a. Tam
bién se observa que el compromiso afecta de manera favora
ble los resultados esperados (hipótesis 9a) y que ejerce un efecto 
directo y positivo en la búsqueda de la competitividad en los 
mercados internacionales (hipótesis 9b). Sin embargo, no fue 
posible demostrar que el grado de cooperación entre los socios 
relacionales se incrementa en la medida que se asume mayor 
grado de compromiso (hipótesis lOa). 

CONCLUSIONES 

E ste estudio demuestra que las relaciones entre un 
exportador y sus proveedores, basadas en la confianza y 

el compromiso mutuo, son un activo específico muy impor
tante para competir con éxito en los mercados internacionales. 
Aspectos como la experiencia internacional del proveedor, 
la capacidad de adaptación a los cambios demandados por 
el exportador, una cultura empresarial compartida y la au
sencia de conductas oportunistas son elementos muy valo
rados por los exportadores como generadores de confianza 
en una relación comercial. Asimismo, la calidad -tanto téc
nica como de servicio- favorece el compromiso entre los 
socios y todo ello proporciona al exportador una gran segu
ridad y menos incertidumbre al ingresar en mercados exte
riores, lo que se traduce en un aumento de la competitividad. 

El exportador que no cuente con un suministro adecua
do tendrá limitaciones para elaborar productos competiti
vos en calidad y precio en los mercados extranjeros. De ahí 
se desprende la necesidad de crear relaciones comerciales con 
proveedores sustentadas en la confianza y el compromiso. Si 
bien es cierto que el mercado internacional es más atractivo 
por los volúmenes que en él se manejan, también es cierto que 
presenta mayor complejidad debido, entre otras cosas, a la 

7 8 CONFIANZA Y COMPROMISO ENTRE PROVEEDOR Y EXPORTADOR 

cultura de cada región. Por tanto si una compañía pretende 
obtener una porción de un mercado debería pensar más con 
una actitud relacional que transaccional, pues la continui
dad del negocio depende en buena parte de la satisfacción de 
ambos socios. En la medida que las empresas se vinculan sa
tisfactoriamente con sus proveedores, se está dando un paso 
más para avanzar en la cadena de la internacionalización.41 

En virtud de que en el mercado industrial (objeto de este es
tudio) la sustitución de proveedores es mucho más comple
ja que en los otros mercados, debido en buena medida a las 
características técnicas de los productos, es de suma impor
tancia que un exportador elija con mucho cuidado a sus pro
veedores y busque consolidar la relación mediante el acceso 
a prácticas comerciales basadas siempre en la confianza y el com
promiso. 

limitaciones y futuras líneas de investigación 

Una de las principales limitaciones del proyecto es su ámbito 
de aplicación, tanto en términos de las empresas encuestadas 
(sólo exportadores en Guanajuato) como en relación con su 
unilateralidad, es decir, sólo aporta información de los expor
tadores, no de los proveedores. Por otra parte, la literatura re
visada no hace referencia a modelos que permitan valorar las 
principales características de una relación comercial inter
nacional desde la óptica de la teoría de la mercadotecnia de re
laciones (confianza y compromiso). Por tanto, es muy proba
ble que el modelo sea incompleto para tratar de perfilar el 
comportamiento global de un exportador en el tema del 
suministro. Se acepta que el modelo no considera las di
ferencias culturales entre un exportador y sus proveedores, 
es decir, se parte del supuesto de que ambos pertenecen a un 
mismo entorno geográfico; es conocido que algunos secto
res industriales exportadores dependen en cierta medida de 
proveedores extranjeros, lo que sin duda modificaría los re
sultados aquí obtenidos. 

Éstas y otras limitaciones abren un interesante abanico 
de posibilidades al investigador, por lo que se sugieren como 
líneas de estudio la evaluación del modelo en un ámbito geo
gráfico mayor y con variables adicionales que permitan enri
quecer los resultados en el manejo de estrategias relacionales. 
Por otra parte, se sugiere un estudio multilateral, en donde 
sea posible evaluar la relación comercial desde el ángulo de los 
proveedores (tanto locales como extranjeros), exportadores 
e importadores, lo que con seguridad proporcionaría elemen
tos para robustecer el modelo. ('9 

41. Finn Wiedersheim-Paul, H.C. Olson y L. S. Welch, op. cit. 



A N E X O 

ESCALAS UTILIZADAS EN LA ENCUESTA A LOS EXPORTADORES 

Concepto del modelo y atributos utilizados 

Calidad ofrecida por el proveedor 

Entrega del producto 

Similitud de cultura organizacional 

entre el proveedor y el exportador 
Experiencia de negocios internacionales 

del proveedor 

Adopción de conductas oportunistas 
por parte del proveedor 

Compromiso percibido por el exportador 

Mecanismos de solución de conflictos 

Escala ' 

Calidad técnica, 4 
Calidad en el servicio, 4 

4 

4 

5 

5 

7 

Conflicto f uncional: 3 

5 

Relación de autores2 

Na rus y Anderson, y Margan y Hunt 

Adaptado de: Anderson y Narus; 
Minervini; Rich y Lye y Hami lton 

Hofstede; Katsikeas y Piercy; 

LaBahn y Gummesson 

Adaptado de: Ganesan; 
Czinkota y Ronkainen, y Minervin i 

Brown, Chekitan y Dong-Jin, y Wathne y Heide 

Anderson y Weitz; Margan y Hunt; 

Wilson; Díaz, Vázquez y del Río, 
y Vázquez, Díaz y del Río 

An derson y Narus; LaBahn y Harich; 

Leonidou, y Pal mer 

LaBahn Cooperación bilateral 

Resultados de la relación 

Confianza percibida por el exportador 

en su proveedor 

Resultados económicos, 4 
Resultados no económicos, 4 

Credibilidad, 6 

Kastsikeas y Piercy; LaBahn y Harich, 

y Leonidou y Kaleka 
Moorman, Za ltman y Deshpandé, 

y Margan y Hunt 
Seguridad percibida por el exportador 

Capacidad de adaptación 
del proveedor a las necesidades del exportador 

Incertidumbre del exportador 
en el mercado internacional 

Competitividad del exportador 
en el mercado internacional 

Benevolencia, 4 

4 

4 

5 

Moore; Ritchie y Brin dley, y 
Lye y Hamilton 

Ford; Katsikeas y Piercy y LaBahn 

Margan y Hunt 

Caracterización de los exportadores Antigüedad: categórica 

de cinco niveles 
Ventas: categórica 

Adaptado de: Katsikeas y Piercy, 

y Minervin i y Leonidou 
Elaboración propia 

de cinco niveles 

Sector industrial: categórica 
de cinco niveles 

Observaciones Abierta Elaboración propia 

Fuente: elaboración propia. 1. Número de rubros en la escala de Likert de uno a siete. 2. Las fichas de las obras citadas se pueden consultar en el texto . 
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