


























Concepto del modelo y atributos utilizados Escala’

Calidad ofrecida por el proveedor Calidad técnica, 4

Relacién de autores?

Narus y Anderson, y Morgan y Hunt

Calidad en el servicio, 4

Entrega del producto 4

Similitud de cultura organizacional 4
entre el proveedor y el exportador

Experiencia de negocios internacionales 5
del proveedor

Adopcién de conductas oportunistas 5
por parte del proveedor

Compromiso percibido por el exportador 7

Mecanismos de solucion de conflictos

Cooperacion bilateral 5
Resultados de la relacion

Confianza percibida por el exportador Credibilidad, 6
en su proveedor Benevolencia, 4

Seguridad percibida por el exportador 4

Capacidad de adaptacion 4
del proveedor a las necesidades del exportador

Incertidumbre del exportador 5
en el mercado internacional

Competitividad del exportador 5

en el mercado internacional
Caracterizacion de los exportadores
de cinco niveles
Ventas: categérica
de cinco niveles

Conflicto funcional: 3

Resultados econémicos, 4
Resultados no econémicos, 4

Antigliedad: categérica

Adaptado de: Anderson y Narus;

Minervini; Rich y Lye y Hamilton

Hofstede; Katsikeas y Piercy;

LaBahn y Gummesson

Adaptado de: Ganesan;

Czinkota y Ronkainen, y Minervini

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

Anderson y Weitz; Morgan y Hunt;
Wilson; Diaz, Vazquez y del Rio,

y Vazquez, Diaz y del Rio

Anderson y Narus; LaBahn y Harich;
Leonidou, y Palmer

LaBahn

Kastsikeas y Piercy; LaBahn y Harich,
y Leonidou y Kaleka

Moorman, Zaltman y Deshpandé,

y Morgan y Hunt

Moore; Ritchie y Brindiey, y

Lye y Hamilton

Ford; Katsikeas y Piercy y LaBahn

Morgan y Hunt
Adaptado de: Katsikeas y Piercy,

y Minervini y Leonidou
Elaboracion propia

Sector industrial: categorica

de cinco niveles

Observaciones Abierta

Fuente: elaboracién propia. 1. Numero de rubros en la escala de Likert de uno a siete. 2.

Elaboracion propia

Las fichas de las obras citadas se pueden consultar en el texto.
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