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RESUMEN

En este trabajo se estudian las posibilidades que el uso del EDI puede tener en las relacio-
nes interorganizacionales, mejordndolas. Con tal finalidad se realiza un estudio empirico enfocado
en las empresas que utilizan el sistema en el dmbito de la distribucion comercial en Espaia. Dicho
estudio, respondido por 233 empresas, sirve para confirmar que el uso de EDI puede suponer para
las empresas algo mds que simples ahorros de cardcter operativo ficiles de copiar por parte de otras
empresas competidoras.
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INTRODUCCION

La informacion es un recurso bdsico para el adecuado funcionamiento de los negocios
ya que cualquier actividad empresarial comporta la creacién, manipulacién y transmisién de
informacién. Esta importancia se ve acrecentada si se considera la turbulencia del entorno en
el que se desenvuelven actualmente las empresas, que precisa una flexibilidad extrema apoyada
tanto en disponer como en compartir una informacién fiable y oportuna. La calidad de las deci-
siones que tomen los directivos depende, en gran medida, de la calidad de la informacion dis-
ponible (aparte de la capacidad para su uso), lo que nos lleva a considerar a la informacién y su
circulacién como elementos clave en su actividad. La informacién, y mds concretamente su
uso, se puede utilizar como un arma competitiva a través de una de las tres vias siguientes:
mejor servicio al cliente, mejor soporte para la toma de decisiones o disminucion de costes en
algunas actividades de la empresa.

Por tanto, podemos decir que la informacién se convierte junto al trabajo, el capital y la
tierra en un recurso estratégico de la organizacién (Esteban, 1997; pag. 208) y su forma de ges-
tionarla es quizds el activo intangible mds valioso con el que cuenta actualmente. Todo lo anterior
justifica el importante desarrollo e implantacién de recursos de informacion (hardware, software,
redes de comunicacidn, bases de datos, etc.) por las empresas que quieren ser competitivas y han
encontrado en este &mbito una posibilidad de ventaja competitiva (Lépez Sdnchez, 1997).

Pero la fuente de las ventajas competitivas no hay que buscarla en la acumulacion de la
informacién, sino que lo verdaderamente importante desde el punto de vista empresarial puede
ser compartirla. En este contexto desempenan un papel destacado la aplicacién de las nuevas
tecnologias de la informacién y comunicacién (TIC) en la configuracion de los sistemas inter-
organizacionales (SIE). En este trabajo profundizamos en las consecuencias de la utilizacion de
un SIE (el intercambio electrénico de datos) en las relaciones entre las empresas involucradas
en la distribucion comercial.

SISTEMAS DE INFORMA CION EMPRESARIALES

Tradicionalmente, cuando se habla de un sistema de informacién (SI) se supone implici-
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tamente que se trata de un sistema convencional: interno y centralizado. Asi, hasta hace relati-
vamente poco tiempo, la mayoria de las organizaciones habian considerado los SI como ins-
trumentos de apoyo para las actividades bésicas de la empresa. Sin embargo, durante la década
de los 80 las empresas empiezan a confiar en el potencial de los SI para obtener beneficios
estratégicos, bien como un arma para obtener ventaja competitiva, 0 como un recurso estratégi-
co para proporcionar una ventaja comparativa a largo plazo (Swatman y Swatman, 1992). Este
giro en la perspectiva de los SI, desde una herramienta de eficiencia a un arma ofensiva, es el
resultado de tres cambios fundamentales que han afectado a la economia mundial y que ya
aventuraron hace afnos Benjamin et al. (1984) y McFarlan (1984): el descenso en los costes de
las tecnologias de la informacidn, los cambios estructurales en la economia internacional cau-
sados por la competencia global, a su vez ampliamente expandidos por la tecnologfa de la
informacién, y la desregulacién de muchas industrias.

Por tanto, en la evolucién de los objetivos buscados por la empresa por medio de un SI
podrian distinguirse dos fases: una primera en la que el objetivo fundamental es la reduccién de
costes, de utilidad en la actualidad, pero insuficiente para sustentar una ventaja competitiva; y
una segunda fase, en la que el objetivo bdsico es afiadir valor a los productos mediante la ges-
tion integrada de la cadena de valor propia y de las partes con las que la empresa se relaciona,
con un cardcter mds estratégico.

Con bastante frecuencia los datos necesarios para algunas aplicaciones se generan fuera
de un SI particular. Se estima que cerca del 70% de los datos externos son generados por otro
SI (Dearing, 1990). Por esta razén, podria ser econémico recurrir a los medios existentes de
telecomunicacion con propésitos de transmision, en lugar de tener que reintroducir datos que
ya han sido almacenados electrénicamente en un lugar diferente (Pfeiffer, 1992; pag. 2). Por
consiguiente, las posibilidades de los SI no se detienen solamente en el aprovechamiento de la
informacién dentro de la empresa, a sus distintos niveles, sino también con respecto a otras
empresas mediante la conexién informética de los sistemas informativos de las mismas. Estas
interrelaciones traspasan las fronteras de la organizacién, en lo que se ha venido a llamar Sis-
temas Interorganizacionales o Sistemas Interempresariales (SIE), que se pueden definir como
sistemas de comunicacion y procesamiento de datos entre organizaciones independientes, posi-
bilitados por el desarrollo de las TIC y que, aplicados y gestionados correctamente, posibilitan
la consecucién de objetivos no sélo operativos sino también estratégicos.

En definitiva, de lo que se trata es de traspasar los limites de una organizacién, para
compartir reciprocamente las bases informativas de varias organizaciones, con la finalidad de
que sus operaciones se puedan realizar de una forma mds eficiente y se consiga beneficio para
todos los participantes. Por tanto, no se persigue solamente compartir la informacién de forma
mads rdpida para facilitar la realizacién de sus tareas, sino también posibilitar una toma de deci-
siones mds acertada (Diaz y Navas, 1996).

EL INTERCAMBIO ELECTRONICO DE DATOS (EDI)

Lo comentado con anterioridad es de especial importancia ya que. actualmente, la ventaja
competitiva dificilmente se consigue acumulando informacién, sino compartiéndola, y si bien se
puede afirmar que su circulacion en el interior de las empresas, en la mayoria de los casos, se ha ido
dotando en los tltimos treinta afios de un elevado grado de informatizacién, no sucede lo mismo
con el flujo de informacién entre empresas para el intercambio de documentos como pedidos, factu-
ras, catdlogos de productos, precios, etc., que suelen fluir a través de medios como el correo, teléfo-
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no, telex o fax, precisando de un documento escrito que dé fe de que la transaccién comercial se ha
producido (Jiménez y Polo, 1996). Esto implica que se procesan datos en ordenadores a millones de
instrucciones por segundo para posteriormente ser transformados en papel y enviados por medios
mucho mds lentos a otras empresas y organismos que han de volver a teclearlos para procesarlos
nuevamente a grandes velocidades (Del Pozo et al., 1995). Este problema se soluciona si se trans-
forma la informacién contenida en un ordenador fuente en un documento electrénico estandarizado,
susceptible de ser enviado por medios telematicos a un ordenador destino, de manera que este tlti-
mo sea capaz de interpretarlo. Esto se consigue por medio del Intercambio Electrénico de Datos,
mas conocido por su acrénimo en inglés EDI (Electronic Data Interchange).

Definimos el EDI como un sistema de naturaleza electrénica que permite el flujo de in-
formacién comercial diversa entre aplicaciones informdticas situadas en ordenadores distintos,
en un formato estandarizado capaz de ser procesado sin intervencién manual, consiguiendo una
mejora en la calidad y velocidad de las comunicaciones, asi como una simplificacién en el
tratamiento y procesamiento de dicha informacion

El EDI es cooperativo por naturaleza. Una de las diferencias mas sobresalientes entre los
primeros SIE referidos por la mayoria de los autores y el sistema EDI es que éste consigue sus ma-
yores resultados gracias a la cooperacién entre las organizaciones para la obtencion de mutuos bene-
ficios, en lugar de proveer un arma competitiva para la organizacién (Swatman, 1993; pag. 39). Por
tanto, requiere que las organizaciones cooperen, acordando la forma de los mensajes electrénicos y
comprometiéndose colectivamente a invertir en los ajustes técnicos y organizacionales necesarios.
El EDI difiere asi de otras muchas formas de tecnologias de informacién en que las organizaciones
no pueden implementarlo aisladamente. En la préctica esto requiere cooperacion entre empresas que
pueden tener poca historia de relacién. Los pioneros del EDI acentuaban su potencial como una
tecnologia de informacion estratégica, usada como una forma de ganar ventaja sobre los competido-
res. Sin embargo, cada vez se ve més el EDI como un acuerdo entre socios comerciales’.

Si tomamos en consideracion la clasificacion propuesta por Swatman (1993, pag. 2), al
EDI lo catalogariamos como un sistema de informacién interorganizacional de cardcter coope-
rativo (figura 1).

Figura 1. Tipos de sistemas de informacion
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Cooperativo Compatitivo
|

Fuente: Swatman (1993, péag. 38)

El EDI refleja adecuadamente un SIE cooperativo, ya que para que opere eficientemente
es necesario la adopcién de unas instalaciones de software y hardware complementarias por
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parte de las empresas que se comunican electrénicamente.

Aunque tradicionalmente el EDI ha sido considerado como una fuente de eficiencia para
las actividades administrativas, las posibilidades van mucho mds alld y probablemente el verdade-
ro beneficio del EDI esté en su efecto sobre la relacién interorganizacional. El hecho de haberse
centrado casi siempre en el estudio de los aspectos administrativos conseguidos puede ser la
razén de que diversas investigaciones muestren que los beneficios que realmente se consiguen
con el EDI son cuando menos escasos. Y es que es prdcticamente imposible automatizar
completamente las tareas administrativas de una empresa, no ya sélo desde el punto de vista
técnico, sino también desde el punto de vista econémico, porque seria necesaria la completa
automatizacion del flujo de informacién tanto ascendente como descendente, asi como la
conexion con los bancos, agencias de transporte, administraciones publicas, etc., ademds de una
total integracion con el sistema de informacién interno, mantenimiento de libros, planificacién de
la produccion y gestion de inventarios. En definitiva, hay autores que sostienen que el incremento
de la eficiencia administrativa debida al EDI puede ser relativamente pequefio y dificil de evaluar,
por lo que los verdaderos beneficios se deben buscar en otra parte (Gottardi y Bolisani, 1996).
Asi, es factible conseguir unas ventajas mds atractivas si se integra el EDI dentro de la estrategia
comercial de la empresa y se utiliza como un catalizador en las relaciones con los socios
comerciales. En este caso, el interés estd en saber: ;cudl serd el impacto del EDI sobre la
estructura de las relaciones entre las empresas y los procedimientos de coordinacién interor-
ganizacionales? La respuesta a esta pregunta depende del entorno especifico de la relacién, ya
que los beneficios y los costes pueden ser evaluados sélo con relacién a una situacién inter-
organizacional especifica.

Por tanto, los beneficios mds significativos no vienen de la tecnologia en sf misma, sino
de los cambios que implica tanto en la propia organizacién como en las relaciones de la empre-
sa con sus socios comerciales. Asi pues, desde una perspectiva correcta, el EDI debe ser consi-
derado como un componente importante de la estrategia corporativa.

En esta investigacién nos planteamos un objetivo basico: saber como afecta el uso del
EDI a las relaciones entre las empresas, dejando a un lado la evaluacién de las posibles venta-
jas de tipo operativo que pueda generar su uso.

MODELO PROPUESTO

En el estudio empirico de esta investigaciéon adoptamos un enfoque diddico compra-
dor/vendedor. Aunque el EDI es usado para intercambiar datos con miiltiples socios comercia-
les, lo que nos interesa son atributos de la relacién que una empresa tiene con uno de sus socios
comerciales: aquél con el que mantiene un mayor intercambio de documentos via EDI.

El modelo propuesto comienza con la evaluacién de la calidad de la informacién y la in-
tensidad de la misma por parte de una empresa tomando como referencia aquélla con la cual
intercambia mds documentos via EDI. La intensidad es el grado en el cual los miembros de la
diada no dudan en intercambiar toda informacién que pueda ser de utilidad para sus socios y
para la propia relacién comercial, con la finalidad fundamental de facilitar todas las funciones
que se desarrollan en el canal. La calidad del flujo de informacion se refiere a la fiabilidad,
puntualidad, velocidad, integridad y relevancia de los flujos de informacion entre las organiza-
ciones. Uno de los principales incentivos para usar los vinculos EDI es la demanda de mejoras
en el proceso de comunicacién (Stern et al., 1996).

En lo que respecta a la intensidad de la informacién, a medida que las empresas van uti-
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lizando mds el EDI, no sélo cambia la forma tradicional de intercambiar informacién, sino
también la misma naturaleza de la informacién intercambiada que se extiende mas alld de lo
que suele ser habitual (Swatman y Swatman, 1991), y las empresas se muestran mds abiertas en
lo referente a la cantidad y tipo de informacién que estdn dispuestas a intercambiar (Hart y
Saunders, 1997). En lo referente a la calidad, uno de los resultados principales a los que han
llegado los estudios relativos a la adopcién del EDI ha sido la posibilidad de mejorar la calidad
de la informacién intercambiada entre los socios comerciales (Emmelhainz, 1993). Por otra
parte, los estudios relativos a los resultados del uso del EDI, reflejan claramente la mejora en la
calidad de la informacién intercambiada (Stern y Kaufmann, 1985).

A partir de aqui, tratamos de evaluar el impacto de la calidad y la intensidad de la in-
formacién sobre la confianza y la satisfaccion en la relacién diddica, para posteriormente cali-
brar cémo estos dos determinantes influyen sobre el compromiso. El esquema resumen de lo
pretendido se refleja en la figura 2.

Figura 2. Modelo propuesto
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Es de esperar que se incremente la cantidad y la calidad de la informacién intercambia-
da en las relaciones con aquellas empresas con las que se utiliza el EDI (Vijayasarathy, 1994;
Scala y McGrath, 1993). En este sentido, O’Callaghan et al. (1993) manifiestan que los siste-
mas EDI tienen tres efectos principales sobre la calidad de las comunicaciones interorganiza-
cionales: transmisiones mds rdpidas, fiables y completas.

Uno de los principales supuestos en la literatura es que el EDI sirve para mejorar las rela-
ciones proveedor/cliente. Emmelhainz (1988) llega a la conclusién de que la mejora en la relacion
viene de la cooperacién necesaria para implantar el EDI, del fortalecimiento de la confianza que
resulta de compartir informacion de calidad y de la eliminacién de factores molestos (ej. pedidos
perdidos) causantes de conflictos. Efectivamente, el proceso de intercambio de informacién y
recursos bajo diferentes acuerdos estructurales en una relacion interorganizacional pueden tener
un efecto sobre los sentimientos 0 comportamientos que caracterizan la relacion.

Tres de los constructos de cardcter comportamental que han centrado la atencién en la
investigacion del canal son la confianza, la satisfaccién y el compromiso. Por este motivo, nos
interesa analizar como afecta una informacion mds completa a diversos aspectos de la relacién
interorganizacional, tales como confianza y satisfaccién en el canal, ya que consideramos que
estos pueden ser los verdaderos motivadores de los resultados finales (compromiso).
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La confianza

La trascendencia que se le otorga a la confianza es generalizada en las ciencias sociales
y en el contexto del marketing se considera un factor importante en una perspectiva de largo
plazo. Mientras la mayoria de las investigaciones sobre la confianza se han centrado tradicio-
nalmente en las relaciones entre individuos, las dltimas se estdn enfocando en las relaciones
interorganizacionales (Ring y Van de Ven, 1994), estudidndose en una amplia variedad de
aspectos organizacionales y sociales, lo que ha hecho que se conceptualice de diversas maneras
(Hart y Saunders, 1997), por lo que aunque algunos investigadores han discutido la importan-
cia de la confianza en las relaciones de intercambio, es menor el nimero de ellos que han in-
cluido esta dimensioén en sus trabajos empiricos (Anderson y Narus, 1990; Moorman et al.,
1992; Moorman et al., 1993; Morgan y Hunt, 1994), fundamentalmente porque a pesar de que
todo el mundo parece saber lo que es, y aun siendo un componente de todas las relaciones
comerciales, la confianza es complicada de medir.

Morgan y Hunt (1994) definen la confianza como la situacién que existe cuando una
parte tiene la seguridad en la responsabilidad e integridad del socio en un intercambio. Por su
parte, Andesrson y Narus (1990) la definen como la creencia de que el socio comercial desem-
pefiard acciones que resultardn en consecuencias positivas para la empresa y no realizara actua-
ciones inesperadas que originen resultados negativos.

El desarrollo de confianza exige un flujo de informacién constante que disminuya la in-
certidumbre del rendimiento (Han et al., 1993). En este sentido, Anderson y Weitz (1989),
Mogan y Hunt (1994) y Berry (1995) consideran como uno de los antecedentes fundamentales
de la confianza la comunicacion entre las partes.

Es cierto que en el caso de la adopcién del EDI se precisa un grado de confianza eleva-
do’, sobre todo si el rendimiento a obtener es dificil de evaluar por alguna de las partes, ya que
en este caso contribuye a asegurar que la tecnologia se usard de forma beneficiosa para las
partes a lo largo del tiempo. Pero, también podemos suponer que un uso adecuado del mismo,
que de lugar a una mayor calidad de la informacién a la vez que una mayor intensidad, condu-
cird a un fortalecimiento de la confianza (Hart y Saunders, 1997). En este sentido, Anderson y
Weitz (1989) consideran que una mejora en el flujo de comunicacién entre las partes origina
una mayor confianza en la relacion. Las hipdtesis que aqui planteamos son las siguientes:

- HI: A medida que aumenta la calidad de la informacién, se incrementa la confianza en
la relacién

- H2: A medida que aumenta la intensidad en la informacién, se incrementa la confianza
en la relacién

La satisfaccion

La importancia de la satisfaccién como criterio para evaluar las relaciones dentro del
canal se ha reflejado ampliamente en la literatura sobre canales de distribucién, siendo ademads
homogéneos sus desarrollos conceptuales (Lusch, 1977; Dwyer, 1980; Stern y Reve, 1980;
Mitchie y Sibley, 1985; Schul et al., 1985; Dwyer et al., 1987).

Schul et al. (1985) consideran la satisfaccion como una respuesta afectiva de los miem-
bros individuales del canal hacia los aspectos destacados de la organizacién de éste. En este
sentido la definen como “las actitudes afectivas y los sentimientos de un miembro del canal

104 Investigaciones Europeas, Vol. 7, N® 1, 2001, pp. 99-116



El intercambio electrénico de datos en el sector de la distribucién comercial

sobre el dominio de las caracterfsticas que describen el entorno interno de éste, asi como las
relaciones entre el miembro del canal y las otras instituciones dentro del acuerdo del canal”.
Por su parte, Anderson y Narus (1990) definen la satisfaccién como un estado afectivo positivo
resultante de la valoracién de todos los aspectos que se consideren trascendentes en la relacién
de una empresa con otra, entre los que podemos incluir un flujo de informacién adecuado.

Por tanto, nuestras hipétesis en este caso son las siguientes:

- H3: La calidad de la informacion en el canal tiene un efecto positivo sobre la satisfaccion

- H4: La intensidad de la informacion en el canal tiene un efecto positivo sobre la satisfaccién

Compromiso

Morgan y Hunt (1994) definen el compromiso como la creencia por parte de una empre-
sa de que su relacién con otra es tan importante como para justificar el mdximo esfuerzo en
mantenerla. Por su parte, Wilson (1995) la define como el deseo de continuar la relacién
haciendo todo lo posible con tal finalidad. Por tanto, es una variable indicativa de la relacién a
largo plazo entre dos empresas.

El intercambio de informacién desempeifia un papel destacado en la consecucion de be-
néficos mutuos (Mohr y Nevin, 1990). Asi un miembro estard mds motivado para comprome-
terse en una relacién caracterizada por un intercambio abierto de informacién (Anderson y
Narus, 1990; Anderson y Weitz, 1992; y Gundlach y Murphy, 1993).

El establecimiento de un vinculo complejo sofisticado ente las partes integrantes signi-
fica el establecimiento de un compromiso en la relacién y las transacciones discretas se sustitu-
yen por relaciones complejas y a largo plazo (Dwyer et al., 1987). Por tanto, tales vinculos
requieren atencion no sélo por los efectos sobre la eficiencia de la tecnologia, sino también por
el efecto que pueden tener sobre las relaciones comerciales ente las partes (Monczka y Carter,
1989) lo que hace que el nivel de congruencia en los objetivos y la satisfaccion puede ser ma-
yor para los miembros unidos por vinculos EDI que para los que no lo estan (Johnston y Law-
rence, 1988; Stern y Kaufmann, 1985).

El EDI favorece comunicaciones interorganizacionales veloces, fiables y completas
(Stern y Kaufmann, 1985). Esto tiene importante consecuencias para el compromiso dentro del
canal porque el compartir informacién puntual y completa ha sido asociado con mayores resul-
tados que los sistemas con los que se ha comparado (Anderson y Narus, 1990).

En este orden de cosas, Morris y Holman (1988) han llegado a la conclusién de que la
simplificacion de las tareas del comprador es uno de los determinantes mds importantes en la
lealtad del comprador hacia el proveedor.

Lo novedoso de la innovacion posibilita a la empresa diferenciarse tomando como base
ese mayor servicio, el cual incrementa la probabilidad del compromiso y fuente de fidelidad
(O'Callaghan et al., 1992).

Las empresas en el canal ahora tienen acceso a datos fundamentales acerca de organiza-

ciones relevantes en su canal de distribucién, aspecto que tiene implicaciones sobre el com-
promiso a largo plazo entre los miembros del canal (Ricks, 19953).
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El EDI difiere de otras muchas formas de tecnologias de informacién en que las organi-
zaciones no pueden implementarlo aisladamente. La implementacién de EDI tiene por lo tanto
un valor simbélico para las organizaciones, siendo el resultado de una relacién cerrada y de-
mostrando su compromiso de relacién a largo plazo, no necesariamente justificable economi-
camente (Graham, et al., 1994)

Satisfaccion y Compromiso

Si dos empresas estan satisfechas con su relacién incrementardn su esfuerzo y coopera-
cién en el furtuo (Hunt y Nevin, 1974), de ahi su importancia para mantener una relacién esta-
ble a I/p (Dwyer, 1980: Anderson y Narus, 1990; Ganesan, 1994). Por tanto, la satisfaccién
puede ser un predictor de las acciones futuras de los miembros del canal favoreciendo la conti-
nuidad a largo plazo de la relacion. Esto nos lleva a plantear la siguiente hipétesis:

- HS5: La satisfaccion en la relacion tiene un efecto positivo sobre el compromiso

Confianza y compromiso

Moorman et al. (1992) destacan la importancia de la confianza en el desarrollo y mante-
nimiento de una relacién. En este sentido, Dwyer et al. (1987) y Morgan y Hunt (1994) consi-
deran a la confianza como un determinante clave del compromiso en la relacién. Day (1995)
estima que uno de los mayores impedimentos para el éxito futuro de una relacién es la falta de
confianza. Con lo cual planteamos la siguiente hipdtesis:

- H6: La confianza en la relacidn tiene un efecto positivo sobre el compromiso

ESTUDIO EMPIRICO

Para la realizacién de este estudio empirico nos servimos de una base de datos ob-
tenida de la pagina web de AECOC en la que figuran los usuarios del EDI en el dmbito de
la distribucién comercial, de la cual se desprendifan tres grandes grupos de usuarios de
EDI: fabricantes (589), distribuidores (328) y prestadores logisticos (83). De las 917 em-
presas usuarias del EDI (entre fabricantes y distribuidores) pudimos contactar telefénica-
mente con 600, de las que finalmente obtuvimos 233 cuestionarios correctamente cumpli-
mentados. La ficha técnica del estudio (admitiendo que se cumplen los requisitos de un
muestreo aleatorio simple) aparece en la tabla 1.

Tabla 1. Ficha técnica

Para muestreo aleatorio simple
Nivel de confianza 95%
Previsto  1,68%
Final 3,96%

Error admitido para la estimacién de proporciones

Para P=Q=0.5
Poblacién 917
5 Previsto 600
Tamaio de la muestra Final 233
Trabajo de Campo 1-4-99 3 9-7-99
Tipo de entrevista Fax (previo contacto telefénico)
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Previamente a la estimacién del modelo procedimos a un proceso de validacion de las
escalas relativas a los diferentes constructos que lo integraban. Un resumen de tal proceso se
presenta en los pdrrafos siguientes.

Validacion de escalas

Escala para la calidad de la informacion

La escala de calidad de la informacién fue concebida por Vijayasarathy (1994) con cin-
co item. Adoptamos la misma y sobre sus item se realizé un andlisis factorial confirmatorio
para evaluar su unidimensionalidad. La tabla 2 muestra las cargas factoriales, su nivel de signi-
ficacién, asi como la fiabilidad individual de cada uno de los item tras utilizar WLS para reali-
zar el andlisis factorial confirmatorio.

Tabla 2. Escala de calidad de informacion

Escala Final Indices de bondad
Indicadores | Cargas () | Fiabilidad Indiv. | Chi-Cuadrado= 21.60 AGFI=0.92
CALIDADI1 | 0.81 (13.49) 0.65 (5 g.1.) p=0.00062 NNFI=0.88
CALIDAD2 [0.76 (9.53) 0.57 RMSEA=0.13 (0.076-0.19) [F1=0.94
CALIDAD3 | 0.86 (19.53) 0.75 GFI=0.97 CFI=0.94
CALIDAD4 | 0.88 (20.56) 0.77
CALIDADS |0.75(12.12) 0.56

Entre paréntesis los valores t

Como podemos apreciar en la tabla 2, todas las cargas son elevadas y significativas. Es-
to hizo que decidiésemos no eliminar ningin item. Ademds, los indices de bondad de ajuste los
podemos catalogar de aceptables. Por tanto, asumimos que la escala en cuestion tiene una acep-
table validez convergente.

Con relacién a la fiabilidad, el alfa de Cronbach de la escala inicial es bastante elevado
(0.84) y, tal y como se refleja en la tabla 3, la eliminacién de cualquier item no mejora ese
valor. Por 1ltimo, los valores de la fiabilidad compuesta y de la varianza extraida se sitdan por
encima de los niveles recomendados, 0.7 y 0.5 respectivamente.

Tabla 3. Consistencia interna para la calidad de la informacién

Fiabilidad Compuesta = 0.91
BdeCeonbarkc 9:04 Varianza Extraids = 066
. Correlacién entre i imi Cargas Errores

Indicadores indicadores [:5?: ﬁiﬁ:éggg? estandafizadas estandarizados
CALIDADI 0.66 0.80 0.81 0.35
CALIDAD2 0.63 0.81 0.76 0.43
CALIDAD3 0.68 0.80 0.86 0.25
CALIDAD4 0.69 0.80 0.88 0.23
CALIDADS 0.58 0.83 0.75 0.44

Por tanto, a la vista de estos resultados, podemos considerar que la escala es fiable.
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Escala para la intensidad de la informacion

En cuanto a la intensidad de la informacién, este constructo lo intentamos medir a tra-
vés de dos item, para lo que tomamos como base la escala de Heide y John (1992). Tras aplicar
ULS, ante la imposibilidad de emplear WLS (al no poder obtener la matriz de correlaciones
policérica y la matriz de covarianzas asintéticas), las cargas ademds de ser significativas pre-
sentan unos valores altos. Las fiabilidades individuales de cada uno de los indicadores también
las podemos considerar aceptables (tabla 4).

Tabla 4. Escala de intensidad de la informacion

Escala Inicial Escala final
Indicadores Cargas (M) Fiabilidad Indiv. Cargas Fiabilidad indiv.
RELA18 1 (pfy’ 0.94 1 (pf) 0.94
RELA19 0.80 (6.65) 0.49 0.80 (6.65) 0.49

Entre paréntesis los valores t

El hecho de emplear s6lo dos indicadores nos hace obtener la solucién bdsica (cero gra-
dos de libertad), a la que se denomina ajuste perfecto. Por todo lo anterior, podemos asumir
que la escala en cuestién tiene validez convergente. En cuanto a la consistencia interna (tabla
5), la correlacién entre los dos indicadores se sitda en 0.68. Por su parte, la fiabilidad compues-
ta y la varianza extraida alcanzan unos valores de 0.83 y 0.72 respectivamente. En definitiva,
podemos considerar que la escala también goza de una consistencia interna adecuada.

Tabla 5. Consistencia interna de intensidad de la informacién

Fiabilidad Compuesta = 0.83

o dle Cronkiach = 068 Varianza Extraida = 0.72

. Correlacion o si se elimina este Cargas Errores
Indicadores entre indicadores indicador estandarizadas estandarizados
RELAIS - - 0.97 0.06
RELA19 - - 0.70 0.51

Validez de la escala de confianza

Para la medicién de la confianza decidimos emplear 5 indicadores. procedentes de la es-
cala de Moorman et al. (1993). La tabla 6 pone de manifiesto la conveniencia de eliminar el
indicador RELA7 debido a su baja fiabilidad individual. Tras esto, todas las cargas de la escala
final muestran un valor alto y significativo. En lo que respecta a la fiabilidad individual de los
indicadores mantenidos en la escala, RELA6 se muestra ligeramente por debajo del nivel mi-
nimo recomendable, no obstante, decidimos mantenerlo porque, tal y como se muestra en la
tabla 7, el alfa de Cronbach no mejora si lo eliminamos.

Tabla 6. Escala de confianza

Escala final Indices de bondad
Indicadores Cargas (L) Fiabilidad Indiv. Chi-Cuadrado= 8.74 AGFI=0.93
RELAG6 0.70 (14.17) 0.49 (2 g.1.)p=0.013 NNFI=0.90
RELA7 RMSEA=0.12 (0.049-0.21) IF1=0.97
RELAS 0.70 (11.65) 0.50 GFI=0.99 CFI=0.97
RELA9 0.77 (15.80) 0.59
RELAI10 0.88 (15.37) 0.77

Entre paréntesis los valores t
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Las medidas de bondad de ajuste se veian, en términos generales, mejoradas tras la eli-
minacién de RELA7. Por tanto, podemos considerar que la escala final muestra una adecuada
validez convergente.

En lo referente a la consistencia interna, los valores alcanzados por los cuatro indicado-

res finalmente considerados muestran unos valores adecuados (tabla7). Esto confiere a la esca-
la una apropiada consistencia interna.

Tabla 7. Consistencia interna de confianza

Fiabilidad Compuesta = 0.85
oLty Cronbacti= 9,59 Varianza Extraida o 0.59
x Correlacion i imi Cargas Errores

Indicadores entre indicadores o i?;giiégng e estandafizadas estandarizados
RELA6 0.59 0.77 0.70 0.51
RELAS 0.58 0.77 0.70 0.50
RELA9 0.62 0.76 0.77 0.41
RELAI10 0.70 0.71 0.88 0.23

Escala para la satisfaccion

La escala de satisfaccién estaba representada en el cuestionario por cuatro indicadores
procedentes de la escala utilizada por Mitchie y Sibley (1985). Tras comprobar lo inadecuado
de utilizar UL, empleamos WLS en el analisis factorial confirmatorio realizado. Los resultados
son bastante buenos, lo que nos condujo a no eliminar ningtin indicador de la escala inicial-
mente propuesta.

Tabla 8. Escala de satisfaccion

Escala Inicial Indices de bondad
Indicadores Cargas (1) Fiabilidad Indiv. | Chi-Cuadrado=5.26 AGFI=0.97
RELA26 0.71 (10.92) 0.51 (2 g.1.) p=0.072 NNFI=0.98
RELA27 0.92 (21.33) 0.84 RMSEA= 0.087 (0.00-0.18) [ IFI=0.99
RELA28 0.86 (21.72) 0.73 GFI=0.99 CFI1=0.99
RELA29 0.92 (28.63) 0.84

Entre paréntesis los valores t

Las medidas de bondad de ajuste que aparecen en la tabla 8 avalan la decisién tomada,
ya que todas se sitian por encima de los niveles minimos aceptables. Por tanto, podemos decir
que la escala propuesta posee una elevada validez convergente. Ademds, la escala goza de
consistencia interna como asi lo atestiguan los resultados reflejados en la tabla 9.

Tabla 9. Consistencia interna de satisfaccién

Fiabilidad Compuesta = 0,92
o de Cronbach = 0.86 Varianza Extrl:lfda =0.73
Indicadores Cog‘rei_acién entre o. si se elimina este Cargas Errofcs
indicadores indicador estandarizadas estandarizados

RELA26 0.57 0.87 0.71 0.49
RELA27 0.78 0.79 0.92 0.16
RELA28 0.70 0.82 0.86 0.27
RELA29 0.78 0.79 0.92 0.16
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Escala de compromiso

Esta escala se concibi6 inicialmente formada por cuatro indicadores procedentes de la escala
utilizada por Kumar, et al. (1995). Los resultados del andlisis factorial confirmatorio reflejaban la
existencia de un indicador con una fiabilidad individual muy baja. Tras proceder a su eliminacion, y
volver a repetir el proceso, alguno de los indicadores restantes vieron reducida su fiabilidad, de tal
manera, que al ir eliminando indicadores, al final la escala se quedaba con uno solo.

Tabla 10. Escala de compromiso

Escala Inicial Indices de bondad
Indicadores | Cargas (1) | Fiabilidad Indiv.
RELATI 0.60 (8.11) 0.37
RELA12 | 0.79(10.44) 0.62
RELA13 |0.78 (11.75) 0.60
RELA14 | 0.69 (12.66) 0.48

Entre paréntesis los valores t

Ante al interés que para nosotros tenfa este concepto, decidimos incluirlo en el andlisis
del modelo representado por un solo indicador. Con tal finalidad optamos finalmente por el
indicador RELA11 (es el que menos varianza tenia de los cuatro inicialmente considerados).

Estimacién del modelo propuesto

Una vez analizada la fiabilidad y validez de las escalas para medir los conceptos inte-
grantes del modelo, el siguiente paso era analizar si los datos muestrales se ajustaban al modelo
tedrico propuesto. Con tal finalidad empleamos el andlisis path, que es una aplicacién particu-
lar del andlisis de ecuaciones estructurales que s6lo considera relaciones entre variables obser-
vadas, no teniendo en cuenta el modelo de medida. Esta forma de proceder es recomendable
cuando el propésito de la investigacion es muy concreto y se pretende medir relaciones particu-
lares (Levy, 1996). Para emplear este procedimiento necesitdbamos convertir las escalas multi-
item en una tnica medida de los constructos, para lo cual optamos por sumar las puntuaciones
otorgadas a los diferentes item que componian la escala. Una vez realizada esta operacion,
disponfamos de seis variables observadas (si la escala es realmente fiable y valida, esta forma
de proceder es admisible).

De las diferentes estrategias que se pueden emplear para la estimacién de un modelo,
optamos por la estrategia de desarrollo del modelo, que consiste en que el investigador propo-
ne un modelo inicial, de forma que si no se ajusta bien a los datos se va modificando sucesiva-
mente, siempre que se tenga justificacion tedrica, hasta que se alcance un buen ajuste.

En primer lugar necesitdbamos saber si la distribucién muestral de las variables obteni-
das presentaba normalidad multivariante. El valor alcanzado por la ji-cuadrado de 1902.78
(p=0.00) para el test de asimetria y curtosis indicaba claramente que la distribucién de probabi-
lidad de los datos muestrales era significativamente distinta de la normal, aspecto que implica-
ba calcular la matriz de correlaciones policéricas y la matriz de varianzas asintdticas para poder
emplear WLS en la estimacion del modelo propuesto.

Los resultados obtenidos (tablas 11 y 13) ponian de manifiesto que no todos los pardme-
tros eran significativos. Por tanto, procedimos a realizar una depuracién del modelo que consis-
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tié en eliminar la relacién no significativa entre intensidad y satisfaccién por un lado y por otro
la relacion entre intensidad y compromiso. Al realizar esto los resultados se mejoraron, no
obstante, como consecuencia resultaron otros parametros no significativos que procedimos a
eliminar, concretamente la relacién entre intensidad y confianza. Un nuevo desarrollo del mo-
delo dio como resultado todos los pardmetros significativos, si bien los indices de bondad de
ajuste aconsejaban introducir una relacion entre satisfaceién y confianza’, que mejoré significa-
tivamente los resultados, si bien de nuevo los indices de modificacién aconsejaban introducir
otra relacién entre intensidad y satisfaccion.

Al realizar esto llegamos a una situacién con todos los pardmetros significativos y los
indices de bondad de ajuste mejorados en todos los casos significativamente (tablas 12 y 13)

Tabla 11. Coeficientes estructurales del modelo propuesto (entre paréntesis valores ()

Calidad Intensidad Confianza | Satisfaccién R’
Confianza 0.88 (9.69) -0.16 (-2.10) 0.46
Satisfaccién -0.44 (-5.77) | 0.0063 (0.086) 0.56
Compromiso 0.16 (2.11) 0.032 (0.41) 0.033

Tabla 12. Coeficientes estructurales del modelo final (entre paréntesis valores t)

Calidad Intensidad Confianza Satisfaccién R’
Confianza 0.18 (2.50) 0.46 (5.66) 0.31
Satisfaccion 0.43 (5.66) 0.20 (2.93) 0.22
Compromiso 0.40 (5.48) 0.19 (2.97) 0.21

Tabla 13. Medidas de bondad de ajuste

Medidas de ajuste absoluto Modelo inicial Modelo final
G.L. 3 3
Ji-cuadrado 73.38 (0.0) 10.62 (0.014)
GFI 0.90 0.99
RMSEA 0.35 0.11 (0.045 0.19)
Medidas incrementales de ajuste | Modelo inicial Modelo final
AGFI 0.50 0.93
NNFI 0.002 0.89
CFI 0.70 0.97
IFI 0.71 0.97
Medidas de ajuste de parsimonia | Modelo inicial Modelo final
PGFI* 0.18 0.20
PNFI* 0.21 0.29
AIC* 97.38 34.62
CN 31.62 212.51

*Medidas de utilidad sélo a efectos de comparacién
En sombreado los valores que no alcanzan el minimo recomendable

Para tener una idea completa de la bondad de ajuste del modelo, no resulta suficiente fi-
jarse exclusivamente en los indices de bondad de ajuste, sino que también es necesario consi-
derar la magnitud de las cargas y las fiabilidades individuales. En este sentido, para cada una
de las variables endégenas del modelo, se obtiene un R’ (fiabilidad) que muestra la magnitud
de su varianza que se explica por las variables exdgenas finalmente consideradas. Como se
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aprecia, estos indicadores no son muy altos. Esto significa que las variables independientes que
hemos utilizado no son suficientes para explicar en su totalidad las variables dependientes. De
esto éramos conscientes desde un principio, ya que no pretendiamos explicar en su totalidad
constructos tan complejos como la confianza, la satisfaccién o el compromiso por dos variables
indicativas del flujo de informacién, si no que lo que queriamos en esta primera toma de con-
tacto era saber la magnitud y sentido de estas variables informacionales sobre los conceptos
que gobiernan las relaciones interorganizacionales, aspecto que creemos haber conseguido.
Esta claro por tanto, que este modelo necesita ser completado en futuros estudios por otras
variables que acompaiien a aquellas representativas del flujo de informacion.

El modelo finalmente conseguido muestra que se rechazan las hipétesis H4 y H6 (figura
7). El resto de las hipétesis se verifican en el sentido inicialmente planteado. Por tanto, una
informacién de mayor calidad tiene tanto un efecto directo (0.18) como indirecto (0.2) de ca-
ricter positivo sobre la confianza (0.38 en total ). Por otro lado, una mayor calidad en la infor-
macion transmitida supone en nuestro caso una mayor satisfaccién con la relacién entre los
socios comerciales unidos por EDI (0.43).

Figura 7. Modelo general final’
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043 N
046 1 COMPROMISO
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En lo que respecta a la intensidad, ésta tiene un efecto directo sobre la satisfaccion en
la relacién (0.20), a la vez que también tiene un efecto tanto directo (0.40) como indirecto
(0.018) sobre el compromiso (0.418 en total). Por otro lado, si bien no hemos podido verifi-
car la H4 relativa al efecto directo de la intensidad de la informacién intercambiada sobre la
confianza, si que hemos conseguido detectar un efecto indirecto a través de una mayor satis-
faccién en la relacién (0.092).

Ademds, de las hipétesis planteadas, el desarrollo del modelo seguido dio como resulta-
do dos efectos adicionales a los inicialmente planteados. Por un lado, una mayor intensidad en
la relacion intercambiada entre las empresas origina un incremento en el compromiso con la
relacion (0.40). Por otro lado, una mayor satisfaccién con la relacién provoca un incremento en
la confianza que se tiene con la relacion comercial (0.32).

CONCLUSIONES

Si bien el EDI es una tecnologfa reciente en el sector de la distribucién comercial en Es-
pafa, ya que tan sélo lleva utilizdndose diez afios, el estudio realizado nos ha permitido com-
probar como los resultados del EDI van mas alld de los simples ahorros de cardcter operativo
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que tradicionalmente se le han venido atribuyendo. Efectivamente, si asumimos que la cantidad
y la intensidad de la informacién intercambiada se ven positivamente afectados por el uso del
EDI en las relaciones comerciales, vemos como éstas a su vez tienen efectos beneficiosos sobre
dimensiones tan importantes en las relaciones interorganizacionales como son la confianza y la
satisfaccion. Ademds, la mejora en las relaciones propiciadas por un flujo de informacion maés
adecuado termina redundando en un mayor compromiso en la relacién y en definitiva favore-
ciendo una orientacién relacional.

Son pues estos beneficios los que deben intentar conseguir las empresas. Es un error
pensar que se pueden conseguir ventajas por el simple uso de la tecnologia. El EDI es un servi-
cio al que pueden acceder con relativa facilidad todas las empresas, por tanto, no se deben
esperar conseguir ventajas de su simple uso, sino de la informacion obtenida y compartida
gracias al mismo.

Por tanto, podemos decir que uso del EDI puede tener unos efectos beneficiosos sobre
las relaciones comerciales. No obstante, para que esto sea realmente asi, es preciso un proceso
de implantacion adecuado para lo que se necesita el apoyo y empeio de la alta direccién. Esto
quiere decir que no se debe dejar la responsabilidad de la gestién de este sistema en manos de
departamentos exclusivamente técnicos, que es lo que sigue pasando un muchas empresas, ya
que aunque es un componente tecnolégico, sus efectos pueden ser claramente estratégicos. En
este sentido conviene recordar aqui la frase siguiente: “la ignorancia del hombre de negocios
respecto a la informatica sélo se ve superada por la ignorancia del hombre de informatica res-
pecto a los negocios™.

NOTAS

(1) Para la realizacion de este trabajo se ha contado con la ayuda del proyecto de la CICYT 1FD97-306

(2) Socio comercial es otra compaiifa o persona externa a la empresa con la que ésta hace negocios, incluyendo tanto
a consumidores, proveedores o administraciones puiblicas.

(3) No obstante, asumimos que las relaciones mantenidas por una organizacién dificilmente serdn idénticas con todos
sus socios comerciales.

(4) En este sentido, Mansell y Jenkins (1992) han encontrado que incluso en industrias con estindares EDI, la parti-
cipacion estd generalmente confinada a las relaciones comerciales preexistentes, es decir, las empresas estan dis-
puestas a intercambiar datos via electrénica sélo con aquellas empresas con las cuales ya han tenido una larga
historia de transacciones comerciales satisfactorias. Esto puede ser debido a que el EDI introduce elementos de
complejidad en la relacion que no se encuentran en otros acuerdos interorganizacionales comunes: interdepeden-
cia y vulnerabilidad.

(5) Cuando se emplea ULS, hay que fijar la escala de medida (al no utilizar la matriz de correlaciones), con tal
finalidad se iguala la carga de un indicador a la unidad (pf=parametro fijado).

(6) Muchinsky (1977), Schurr y Ozanne (1985), Schul (1987) y Anderson y Narus (1990) llegaron a la conclusién de
que existe una relacién positiva entre confianza y satisfaccion

(7)  En linea discontinua las relaciones no significativas.
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ANEXO
[tem integrantes de las escalas finalmente utilizadas
VARIABLE DESCRIPCION
CALIDADI | La informacién que intercambiamos con este socio comercial es precisa
CALIDAD2 | Lainformacién que intercambiamos con este socio comercial es puntual
CALIDAD3 | La informacién que intercambiamos con este socio comercial es rdpida
CALIDAD4 | La informacién que intercambiamos con este socio comercial es completa
CALIDAD5 | La informacién que intercambiamos con este socio comercial es relevante
RELAIS Le facilitamos al socio cualquier informacién que le pueda ser de utilidad
RELA19 El socio nos proporciona cualquier informacién que nos pueda ser de utilidad
RELA6 Nuestra relacién comercial con este socio esti caracterizada por altos niveles de confianza
RELAS Este socio mantiene normalmente las promesas que nos hace
RELAO Este socio, siempre que nos asesora sobre cuestiones de nuestra empresa no aporta
todos sus conocimientos
RELAILOD Cuando compartimos nuestros problemas con él, siempre nos responde con compresion
RELA26 Ante todo, el socio es una buena compaiiia con la que hacer negocios
RELA27 Estamos contentos con los productos y/o servicios suministrados por el socio
RELA28 Estamos contentos con las politicas y programas que gobiernan las relaciones con el socio
RELA29 En general, estoy satisfecho con la relacién con este socio
RELA1I1 Esperamos que nuestra relacién con este socio continiie durante muchos afios
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