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Resumen
Las relaciones comerciales entre productores agrícolas y proveedores requieren ser estudiadas con el 

fin de poder identificar las dinámicas diádicas que se dan en los territorios entre dos actores que están 

estrechamente ligados en lo que respecta a poder construir ventajas competitivas desde la perspectiva de 

la cadena de suministro. Por lo tanto, el propósito de la presente investigación es proponer una escala  

de medida de la calidad de la relación comercial entre proveedores y productores agrícolas aplicable a 

los contextos de habla hispana. Para tal fin, se seleccionaron diversos conceptos operacionales que hacen 

parte del constructo de la calidad de la relación comercial, los cuales se enmarcan dentro del paradigma 

del marketing relacional. A partir de la teoría se establecieron nuevas escalas que fueron adaptadas y vali-

dadas en su contenido y a nivel estadístico a través de un análisis factorial confirmatorio, el cual permitió 

seleccionar los modelos de medida que mejor representan el constructo de calidad relacional comercial. 

Estos análisis se realizaron por medio de ecuaciones estructurales por el método de mínimos cuadrados 

parciales (sem-pls) y con la ayuda del software Smartpls 3. Los resultados permitieron evaluar tres modelos, 
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de los cuales se pudo concluir que el modelo integrado 2 unidimensional y el modelo 3 multidimensional son 

óptimos para poder medir la calidad de la relación comercial entre productores agrícolas y proveedores.
Palabras clave: agronegocios; producción agrícola; marketing relacional; relaciones 
comerciales; cadena de suministro.

Quality Business Relationship: Measurement Scale for Agribusiness 
(Colombia)

Abstract
The business relationship between farmers and suppliers needs to be studied to identify the dyadic dynamics 

in the territories because these actors are closely linked to the capacity to build competitive advantages from 

the supply change perspective. Therefore, this research proposed a scale to measure the quality of the business 

relationship between suppliers and farmers applicable to Spanish-speaking contexts, specifically in agribusinesses 

dedicated to agricultural production. For this purpose, various scales were selected, which are part of the con-

struct of the quality of the commercial relationship developed within the relationship marketing paradigm. The 

scales were adapted and validated in their content and statistically through a confirmatory factor analysis that 

allowed the selection of the measurement models that best represent the relational quality construct. This was 

done through structural equations by the partial least square’s method (sem-pls) and with the help of the SmartPLS 

3 software. The results allowed the evaluation of three models from which it was possible to conclude that the 

integral or one-dimensional and multidimensional models are optimal for measuring the quality of the business 

relationship between agricultural producers and suppliers.
Keywords: Agribusiness; agricultural production; relationship marketing; relationship business; 
supply chain.

A qualidade da relação comercial: escala de medição para o agronegócio 
(Colômbia)

Resumo
As relações comerciais entre produtores agrícolas e fornecedores precisam ser estudadas para poder identificar 

as dinâmicas diádicas que ocorrem nos territórios entre dois atores que estão intimamente ligados no sentido de 

poderem construir vantagens competitivas sob a ótica da cadeia produtiva. Portanto, o objetivo desta pesquisa 

é propor uma escala para medir a qualidade da relação comercial entre fornecedores e produtores agrícolas 

aplicável a contextos de língua espanhola. Para isso, foram selecionados vários conceitos operacionais que fazem 

parte do construto da qualidade da relação comercial, enquadrados no paradigma do marketing relacional. Com 

base na teoria, foram estabelecidas novas escalas que foram adaptadas e validadas no seu conteúdo e a nível 

estatístico através de uma análise fatorial confirmatória, o que permitiu selecionar os modelos de medição que 

melhor representassem o construto da qualidade relacional comercial. Essas análises foram realizadas por meio 

de equações estruturais pelo método dos mínimos quadrados parciais (sem-pls) e com o auxílio do Software 

SmartPLS 3. Os resultados permitiram a avaliação de três modelos, a partir dos quais foi possível concluir que o 

modelo integrado 2 unidimensional e o modelo 3 multidimensional são adequados para medir a qualidade da 

relação comercial entre produtores agrícolas e fornecedores.
Palavras-chave: agronegócio; produção agrícola; marketing relacional; relações comerciais; 
cadeia de suprimentos.
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Introducción

La calidad de las relaciones comerciales es un constructo que representa la fortaleza de la 

relación, la cual se alcanza cuando los socios comerciales van más allá de los procesos 

transaccionales, creando un marco de valores comunes entre ellos, que es explicado 

teóricamente dentro del paradigma del marketing relacional (Bennett, 1996; Christopher, 

Payne & Ballantyne, 1994; Gummesson, 1994; McKenna, 1994; Morgan & Hunt, 1994); 

la calidad, entonces, desde esta perspectiva no es medida de acuerdo con los resultados 

economicistas, sin que esto implique que no se consideren los beneficios que posee tener 

una relación más fuerte o cercana en lo que respecta a los indicadores financieros. En tal 

sentido, la calidad de la relación comercial encuentra mayor comprensión en las teorías 

psicosociales y del capital relacional. La literatura científica sobre el tema utiliza las pala-

bras calidad, fortaleza y cercanía de forma indiferente para explicar que las relaciones han 

evolucionado, incluso esta terminología es considerada en algunos casos como sinónima 

(Palmatier et al., 2006). Sin embargo, en las últimas décadas, el término calidad de la rela-

ción ha sido el predominante, asociado a evaluar la fuerza de la relación entre compradores 

y vendedores. La subjetividad de su concepto es considerada por algunos autores como una 

construcción reflexiva de orden superior, cuyas dimensiones propuestas en su conformación 

han sido fuente de discusión desde los primeros planteamientos hechos por Crosby, Evans 

y Cowles en 1990. A partir de su uso en la teoría se ha generado una gran heterogeneidad 

por parte de diferentes autores en lo que respecta a las variables que explican la calidad de 

la relación comercial, sin que al momento se haya llegado a un consenso en la comunidad 

científica (Casidy & Nyadzayo, 2019; Qian et al., 2021).

Las anteriores consideraciones conceptuales llevan a la presente investigación a selec-

cionar los determinantes más usados por la comunidad científica para explicar la calidad 

en la relación comercial, destacando entre ellos la confianza y el compromiso, que son 

fundamentales en la teoría del marketing relacional, y la satisfacción y la dependencia 

tanto social como económica, que en aplicaciones modernas se ha utilizado como parte 

del constructo. La presente investigación tiene como terreno de aplicación el sector 

agrícola, conformado por productores en el suroriente de Colombia, de diferentes tama-

ños y cultivos, entre los que podemos destacar la palma de aceite, el café, el cacao, 
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frutales y el arroz, cuyo foco de estudio en la relación comercial es desde la perspectiva  

productor-proveedor. Como primer paso en el desarrollo de la investigación se han selec-

cionado a partir de una revisión de literatura las escalas que cuentan con aplicaciones 

empíricas de agronegocios o desde la perspectiva productor-proveedor, lo cual permitió, 

junto con las aplicaciones estadísticas, cumplir el propósito de la investigación de construir 

a partir de ellas escalas que sean más afines a los agronegocios de producción agrícola 

que se encuentran en los contextos hispanoamericanos.

Las dimensiones más utilizadas del constructo de la calidad de la relación comercial 

identifican como escalas las propuestas para la dependencia, satisfacción y confianza, a 

partir de Gellynck et al. (2011), y el compromiso desarrollado por Krause (1999). A partir 

de estas escalas de medida se realizan las traducciones al lenguaje de aplicación del terreno 

de investigación, en este caso el español, y su adaptación semántica a los agronegocios de 

producción agrícola desde la perspectiva productor-proveedor, tomando como proveedor 

a aquellas empresas que venden servicios o productos a los agronegocios, los cuales son 

incorporados en el proceso de producción y comercialización de estos. Lo anterior permite 

proponer nuevas escalas que son evaluadas de forma empírica, mediante la utilización 

de software estadísticos que ayuden a determinar su validez y confiabilidad. Los resulta-

dos de la presente investigación se constituyen en una herramienta de utilidad para los  

investigadores del comportamiento, ya que el propósito de la investigación se basa en las 

relaciones comerciales abordadas desde el paradigma del marketing relacional, cuyo enfo-

que sea cuantitativo e hipotético-deductivo, y que requieran contrastar la teoría de forma 

empírica (Kerlinger & Lee, 2002).

1. Revisión de la literatura

La medición de la calidad de la relación comercial ha sido abordada desde diferentes 

perspectivas. Sin embargo, las variables que son utilizadas con mayor frecuencia, principal-

mente en el mercado industrial, se asocian a los comportamientos psicosociales; estas varia-

bles son: la confianza (Almomani, 2019; Li et al., 2019; Liu et al., 2017), el compromiso 

(Almomani, 2019; Li et al., 2019) y la satisfacción (Almomani, 2019; Jiang, Shiu, Henneberg 
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& Naude, 2016; Liu et al., 2017). Las variables identificadas cuentan con indicadores que 

corresponden a cada uno de sus conceptos. Por ejemplo, los ítems relacionados con la 

fiabilidad e integridad del socio comercial están asociados a la confianza (Shanka & Buvik, 

2019; Zhang et al., 2016); las preguntas sobre la percepción de una relación a futuro, al com-

promiso (Rampersad et al., 2020); y, por último, aquellos ítems que evalúan los resultados 

a partir de la experiencia corresponden a la satisfacción (Oliver, 1999). De igual forma, se 

evidencian investigaciones que involucran la perspectiva productor-proveedor, en la que 

la calidad de la relación comercial se presenta de forma unidimensional o multidimensio-

nal, usando diversas variables en la conformación del constructo de calidad de la relación 

comercial, las cuales tienen en cuenta las identificadas anteriormente junto con otras, como 

el oportunismo, cooperación, coordinación, continuidad, formalización, dependencia y los  

activos específicos, que corresponden más a los intereses del investigador (Mpinganjira  

et al., 2015; Svensson & Mysen, 2011). 

Finalmente, se identifican los estudios que pretenden medir la calidad de la relación en 

agronegocios, los cuales se caracterizan por ser más escasos en la literatura científica, aún 

más si el productor agrícola es el foco de investigación. El primer trabajo es el propuesto en 

2006 como una escala unidimensional denominada Surequal, a partir de tres variables: la 

satisfacción, la confianza y el compromiso. Este instrumento, en particular, estaba diseñado 

para medir la calidad en la relación entre proveedores (productores agrícolas) y procesado-

res de alimentos en Alemania, en el que la empresa foco era el productor (Schulze, Wocken 

& Spiller, 2006). El segundo lo realizaron en 2014, aplicado a la industria procesadora de 

palma de aceite en Malasia y Tailandia, en la cual se involucraron productores agrícolas; 

en esta ocasión, la calidad de la relación se consideró multidimensional, compuesta por 

variables tales como la confianza, el compromiso, la cooperación y la satisfacción (Chong 

Tan & Oly Ndubisi, 2014; Lungtae & Atthirawong, 2014). Por último, se encuentran dos 

estudios efectuados en la industria agroalimentaria en general de Europa y Uganda, desde 

la perspectiva de cadena de suministro, pero de forma triádica, es decir, involucrando las 

relaciones ascendentes y descendentes de la empresa foco, en la que la calidad de la relación 

es considerada, al igual que en el anterior ejemplo, de forma multidimensional, explicada a 

partir de siete variables: confianza, satisfacción, dependencia, poder, reputación, conflicto 

e integración (Gellynck et al., 2011; Kühne et al., 2013; Odongo et al., 2016).
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A partir de las diferentes propuestas teóricas, se seleccionan las variables de mayor uso 

o que han demostrado mayor nivel explicativo. Estas variables hacen parte del constructo 

de la calidad de la relación comercial, sin que eso signifique que se debe tomar como una 

metavariable, por lo que las variables identificadas dentro del concepto son analizadas de 

forma independiente. El resultado visibiliza la confianza, el compromiso y la satisfacción 

como las más utilizadas en diversos contextos territoriales y empresariales, lo cual es consis-

tente con las revisiones elaboradas por Osobajo y Moore (2017). Por otro lado, se considera 

la dependencia, la cual aparece como una variable por tener en cuenta en el sector de los 

agronegocios y que se refiere al grado de dificultad que un productor posee en reemplazar 

a sus clientes o proveedores actuales (Odongo et al., 2016).

2. Metodología

El constructo de calidad de la relación comercial desde el paradigma del marketing rela-

cional para la presente investigación debe ser adaptado a los agronegocios de produc-

ción agrícola, esto con el fin de garantizar la aplicabilidad y replicabilidad de las escalas 

seleccionadas desde la perspectiva productor-proveedor. Para tal fin se hace necesario 

desarrollar diversos pasos que inician con la selección de las escalas de acuerdo con el 

constructo; su traducción, validez de contenido y determinación de la fiabilidad y validez 

a nivel estadístico a partir de la aplicación empírica. El proceso metodológico se lista a 

continuación:

1. Adaptación de las escalas al contexto de aplicación: el criterio de selec-

ción de los ítems y escalas toma como referentes aquellos estudios cuyas 

aplicaciones empíricas han dado un Alfa de Cronbach mayor a 0.6 y un ave 

igual o mayor a 0.5 (Hair et al., 2017); preferiblemente se usan escalas que 

tengan como perspectiva la relación productor-proveedor y de preferencia 

que sus aplicaciones empíricas se realicen en el sector de los agronegocios. 

En este sentido, la dependencia, satisfacción y confianza se basan en adap-

taciones a partir de Gellynck et al. (2011), y para la escala de compromiso 

se adapta la propuesta de Krause (1999). En total se presentan quince 
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ítems. La traducción se llevó a cabo con un nativo de la lengua inglesa, lo 

cual fue necesario dado que los productores agrícolas que hacen parte de 

la muestra tienen como única lengua el español.

2. Análisis de validez de contenido: la adaptación y validación de contenido se 

realizó con la ayuda de un panel de expertos, conformado por ocho inves-

tigadores en los temas de marketing y agronegocios, el cual se desarrolló 

tomando como referencia la literatura existente, en la que se establecen los 

procedimientos necesarios para la construcción y validación del instrumento 

aplicable a un determinado contexto (Escobar Pérez & Cuervo Martínez, 

2008; García Delgado et al., 2009).

 Cada uno de los ítems fue sometido a un análisis de suficiencia, coherencia, 

relevancia y claridad. Para tal fin se aplicó un instrumento que permitió ob-

servar el grado de concordancia entre los expertos y establecer el coeficiente 

de validez de contenido (cvc), el cual debe ser mayor a 0.8 (Hernandez-Nieto, 

2002). El instrumento permitió recolectar tanto las calificaciones como las 

cualificaciones sobre cada una de las dimensiones e ítems, de tal manera que  

se pudo determinar el nivel de concordancia y hacer los ajustes necesarios.

3. Aplicación empírica en el terreno de investigación: se seleccionó una mues-

tra con el fin de establecer estadísticamente la confiabilidad y validez para 

evaluar los modelos de medida. En ningún caso el número total de elemen-

tos (productores agrícolas) seleccionados es menor a 5 por ítem y no será 

menor a 100 elementos totales. Estos condicionantes permiten cumplir con 

los requerimientos de muestra en el uso de la técnica de mínimos cuadrado 

parciales con el software SmartPLS 3 (Ruiz et al., 2010).

4. Determinación del modelo de medida: se plantean tres modelos de medida a 

partir de los quince ítems observables: (i) el primero corresponde a una sola 

variable latente denominada “calidad de la relación comercial” con cuatro 

ítems observables, los cuales son: la confianza, la satisfacción, la dependencia 

y el compromiso, cada uno de ellos es el resultado del promedio de los ítems 

correspondientes a cada escala; (ii) el segundo modelo también presenta una 
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sola variable latente denominada “calidad de la relación comercial”, pero con 

quince ítems observables, correspondiendo a las cuatro escalas referenciadas; 

(iii) como tercero y último, se propone un concepto multidimensional de la 

“calidad de la relación comercial”, conformado por cuatro variables latentes: 

la confianza, la satisfacción y el compromiso, con cuatro ítems cada una y la 

dependencia con tres ítems observables. 

5. Análisis de confiabilidad y validez del constructo por modelo: cada uno de 

los modelos se evaluó a través de la fiabilidad, lo cual permitió determinar la 

estabilidad de la medida. Para tal fin se usó el coeficiente Alfa de Cronbach, 

el rho_A y la fiabilidad compuesta; estos indicadores se miden de 0 a 1.0 y 

se aceptan cuando son iguales o mayores a 0.7 (Hair et al., 2017). De igual 

forma, se realiza a través de un análisis factorial confirmatorio la validez 

convergente de los ítems, usando dos indicadores. El primero por medio 

de la observación de las cargas externas, cuyos indicadores deben estar por 

encima de 0.4; es evaluada su aceptación o no para adaptaciones o nuevas 

escalas si el rango está entre 0.5 y 0.7 (Hair et al., 2019). El segundo test para 

determinar validez convergente es a través de la varianza promedio extraída 

(ave), cuyo resultado debe ser superior a 0.5 (Hair et al., 2017). A los criterios 

anteriores, en especial a las cargas factoriales, se les debe establecer su nivel 

de significancia, por lo tanto, se hace necesario determinar dicho indicador 

a través de la técnica de bootstrapping (muestra = 5000 veces, utilizando la 

opción sin cambio de signo). 

6. Validez discriminante y estadísticos de colinealidad: en los modelos de me-

dida multidimensionales, se evalúa la colinealidad que pueden presentar los 

indicadores de los constructos y la validez discriminante después de haber 

determinado de forma satisfactoria la consistencia interna, para tal fin se usa 

la técnica sem-pls, a través del software SmartPLS 3 (Ringle et al., 2015). La va-

lidez discriminante se determina con tres técnicas: la primera es el criterio de 

Fornell-Larcker, el cual se acepta si la varianza compartida (R2 
XY) entre pares  

de constructos es menor que la varianza extraída para cada constructo indivi-

dual (Fornell & Larcker, 1981); la segunda técnica se realiza con un análisis de 

las cargas cruzadas, en el cual cada ítem debe cargar más al constructo al que  
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pertenece; y, por último, se hace la prueba de Heterotrait-Monotrait Ratio (htmt), 

un indicador de preferencia en la técnica pls, cuyos resultados deben estar por 

debajo de 0.90; en aquellos casos en que se presente un indicador mayor a este 

valor, se deberá revisar el intervalo de confianza del htmt, por medio de la técnica 

bootstrapping (muestra = 5000 veces, utilizando la opción sin cambio de signo), 

el cual no puede contener el valor ‘1’ (Hair et al., 2017; Henseler et al., 2015). 

En lo que respecta al análisis de colinealidad, se observa por medio del factor 

de inflación de la varianza (vif), cuyos valores preferiblemente debe ser menores  

a 5 para poder descartar que exista colinealidad entre los indicadores.

7. Selección del modelo de medida: de acuerdo con los criterios de fiabilidad y va-

lidez, se determinan los modelos de medidas cuyos indicadores son aceptables.

 El procedimiento de mínimos cuadrados parciales (pls-sem) se utiliza por su 

robustez ante situaciones de incertidumbre, poca madurez teórica y ausencia 

en el cumplimiento de los supuestos clásicos (Fornell & Bookstein, 1982; 

Haenlein & Kaplan, 2004); los modelos externos o de medida son evaluados 

en las etapas tempranas de la investigación con el fin de poder seleccionar la 

escala o escalas que se ajusten más a los intereses de la investigación.

3. Resultados y discusión

La literatura científica en lo referente a la calidad de la relación comercial presenta diferen-

tes escalas de medida, esto se da por la falta de un consenso sobre el constructo por parte 

de los académicos. Sin embargo, la calidad de la relación comercial es la base del marketing 

relacional, por lo tanto, su constructo está estrechamente ligado a este paradigma, una 

teoría del marketing relativamente reciente, que se consolida a principios del siglo xxi 

con su enfoque en redes (Gummesson, 2002, 2017), en la que se resalta la importancia 

de convertir en un activo para la organización las relaciones comerciales, a través de la 

creación de un marco de valores común (Iglesias et al., 2011; Rosendo Rios et al., 2016), 

es decir, hacer que las relaciones sean más fuertes, o sea, que tengan mejor calidad.
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Por supuesto que la calidad de una relación medida en términos de su fortaleza es sub-

jetiva, los intereses de los investigadores de acuerdo a su contexto son diversos y el cons-

tructo que desarrollan en sus investigaciones difiere, pues las condiciones que describen la 

fortaleza de una relación también son diferentes (Palmatier, 2006). Sin embargo, el enfoque 

teórico del marketing relacional resalta algunas variables que hacen parte del constructo de 

la calidad de la relación. En la tabla 1, se encuentran diferentes autores de los últimos diez 

años, quienes presentan estas escalas de medida, lo cual nos permite identificar aquellas 

que se usan con más frecuencia.

Tabla 1. Enfoques teóricos de la calidad de la relación comercial

Autores Confianza Compromiso Satisfacción Dependencia Otras

Hutchinson et al. 
(2012)

X X X X
Oportunismo, cooperación, 
formalización, activos 
específicos

Segarra-Moliner et al. 
(2013)

X X X

Marquardt (2013) X X X

Tareque Aziz y Azila 
Mohd Noor (2013)

X X X

Hajli (2014) X X X

Izogo et al. (2017) X X

Chou et al. (2018) X X X
Colaboración, 
comunicación, flexibilidad

Wu et al. (2019) X X X

Barry y Graca (2019) X X X

Almomani (2019) X X X

Li (2020) X X Comunicación

Mohan et al. (2021) X X

Fuente: elaboración de los autores.

Una de las conclusiones que se extraen de observar la tabla 1 es el uso de las variables 

clásicas del marketing relacional en el constructo de calidad de la relación comercial, las 

cuales en su orden de frecuencia son la confianza, el compromiso y la satisfacción. Esto 

sugiere que, más allá del contexto empírico, el concepto de fortaleza de la relación comercial 

está estrechamente ligado con ellas. Por otro lado, encontramos que en los últimos años, de 

acuerdo con la revisión, se incorpora en algunos estudios la variable “dependencia” como 

una medida en que la organización necesita mantener la relación dado que sus beneficios 

no son fáciles de conseguir al sustituirla ( Jakobsen, 2020; Zhang et al., 2016). 
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Para el contexto de los agronegocios y la pretensión de la presente investigación se 

adoptan las variables clásicas de confianza, compromiso y satisfacción, y se complementa 

con la dependencia, esta última identificada en los estudios realizados desde la perspectiva 

productor-proveedor y en el sector de los agronegocios.

Teniendo en cuenta las variables que deben intervenir en la operacionalización del 

constructo de calidad de la relación, se seleccionaron aquellas que abordan la perspectiva 

productor-proveedor preferiblemente en el contexto de los agronegocios. En este sentido, 

se eligen las escalas tipo Likert utilizadas de confianza, dependencia y satisfacción, pro-

puestas por Gellynck et al. (2011) y Kühne et al. (2013), y para el compromiso la escala 

propuesta por Krause (1999), que han sido adaptadas a diferentes contextos en investiga-

ciones contemporáneas y son específicas a la relación productor-proveedor en mercados 

empresa a empresa. Las anteriores medidas han sido aplicadas empíricamente con el fin de 

demostrar la relación entre la calidad de la relación comercial y otras variables de acuerdo 

con los intereses de los investigadores a diferentes empresas o productores. En los estudios 

empíricos se establecieron los indicadores de fiabilidad de cada una de ellas así: confianza 

(0.823), satisfacción económica y social (0.624; 0.679), dependencia (0.620) y compromiso 

(0.854); es importante anotar que las escalas son medidas reflectivas y hacen parte de 

constructos de segundo orden de la calidad de la relación comercial.

Dado que las escalas propuestas no son todas aplicables a los agronegocios de pro-

ducción agrícola y además no se encuentran en español, de acuerdo con las revisiones 

realizadas en las bases de datos a la fecha de junio de 2022, se hace necesaria su traducción 

y validación de contenido, al igual que la evaluación del modelo de medida que permita 

su uso a nivel estadístico. 

3.1. Validez de contenido

La validez de contenido de una escala debe ser revisada cuando cambia de contexto lin-

güístico, geográfico o de actores, pues su propósito no es otro que evaluar si el instrumento 

sigue representando la definición del constructo, o sea, si sigue representando el fenómeno 

que quiere medir (Comín Bertrán, 1990; Koller et al., 2017). En este sentido, la validez de 

contenido se hace necesaria para la validación de un instrumento aplicado en una muestra 

diferente al contexto empírico original, debido principalmente a la equivalencia semántica 
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que surge por las traducciones y adaptaciones a contextos culturales diferentes al de su 

uso inicial, pese a que se haya comprobado su nivel de fiabilidad y concordancia (Escobar 

Pérez & Cuervo Martínez, 2008).

Los métodos para evaluar la validez de contenido varían de acuerdo con la complejidad 

de las dimensiones que componen la escala. Sin embargo, es el juicio de expertos la forma 

más usada principalmente en las investigaciones sociales, lo cual es más conveniente en 

términos económicos y de tiempo que las validaciones empíricas (Ding & Hershberger, 

2002). Este juicio de expertos está conformado por personas cuyo perfil les da la autoridad 

de interpretar los contextos de aplicación, sin perder de vista los constructos que soportan 

las definiciones, que traducidas en preguntas se encuentran en los instrumentos. 

La aplicación de la validación de contenido sugiere varios puntos críticos en su desa-

rrollo, tal vez el más relevante es el de la selección de quienes tendrán la responsabilidad 

de juzgar el instrumento; de tal manera que la experiencia, motivación e imparcialidad 

se vuelven características clave para garantizar un buen resultado (Cabero Almenara & 

Infante Moro, 2014; Skjong & Wentworth, 2001). Por otro lado, se hace necesario contar 

con las herramientas de análisis que permitan interpretar de forma adecuada los juicios 

emitidos por los expertos. En este sentido, se encuentran dos tipos de análisis: el pri-

mero es el cualitativo, que permite mejorar la redacción de los ítems (Wiersma, 2001);  

el segundo es el cuantitativo, que nos indica el grado en que una medida de consenso de 

los jueces representa el constructo (García Sedeño & García Tejera, 2014; Juárez Hernández 

& Tobón, 2018). 

De este modo, se constituyó un panel conformado por ocho expertos, los cuales han 

investigado o realizado consultorías en el campo del marketing, los negocios o el sector 

agrícola, o poseen experticia científica en psicometría. En la tabla 2, se presenta un resu-

men de los expertos que conformaron el panel.
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Tabla 2. Conformación del panel de expertos

Nº Nombre Perfil

1 Experto 1 Investigador sénior; PhD C. Económicas (un - Colombia). Producción científica en agronegocios.

2 Experto 2 Investigador sénior; PhD C. Económicas (un - Colombia). Producción científica en agronegocios.

3 Experto 3 Investigador sénior; PhD C. Administrativas (ipn - México) Producción científica en marketing.

4 Experto 4 PhD Ingeniería de Proceso (U. P. Toulouse - Francia). Producción científica en agronegocios.

5 Experto 5 PhD Marketing (U. de Valencia - España). Producción científica en negocios.

6 Experto 6 PhD Ciencias (U. London - Inglaterra). Producción científica en agronegocios.

7 Experto 7 MSc Mercadeo Agroindustrial; PhD (C) Administración de Negocios (Eseade - Argentina). 
Consultoría en agronegocios.

8 Experto 8 PhD Psicología (U. Complutense de Madrid - España). Producción científica en psicometría.

Fuente: elaboración de los autores.

Los panelistas recibieron un instrumento de valoración compuesto por cuatro dimen-

siones, las cuales permitieron medir la calidad del contenido en función de: suficiencia, 

coherencia, relevancia y claridad. Cada una de las dimensiones son calificadas por los 

expertos de (1) deficiente hasta (5) excelente. Los expertos también colocaron, de acuerdo 

con su calificación, si el ítem debía ser aceptado, ajustado o rechazado. Por último, los 

panelistas podían hacer observaciones con el fin de mejorar los ítems. En la tabla 3, se 

exponen los resultados de la aplicación del cvc, conforme con el procedimiento recomen-

dado por Hernández-Nieto (2002).

Tabla 3. Coeficiente de validez de contenido (cvc) - escala de calidad de la relación comercial

Ítem E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 ∑XI MX CVCI PEI CVCTC CVC

RQ

TR

TR1 20 20 20 16 20 12 20 20 148 7.40 0.93 5.96*10-8 0.92 Excelente
TR2 20 19 19 19 12 20 20 19 148 7.40 0.93 5.96*10-8 0.92 Excelente
TR3 20 20 19 17 20 12 20 20 148 7.40 0.93 5.96*10-8 0.92 Excelente
TR4 20 20 20 20 20 12 20 20 152 7.60 0.95 5.96*10-8 0.95 Excelente

SAT

SAT1 20 19 20 20 17 12 20 20 148 7.40 0.93 5.96*10-8 0.92 Excelente
SAT2 20 19 19 20 20 12 19 17 146 7.30 0.91 5.96*10-8 0.91 Excelente
SAT3 20 20 18 17 17 12 20 20 144 7.20 0.90 5.96*10-8 0.90 Buena
SAT4 20 20 19 19 12 12 20 20 142 7.10 0.89 5.96*10-8 0.89 Buena

DEP DEP2 20 20 20 20 18 12 20 20 150 7.50 0.94 5.96*10-8 0.94 Excelente
DEP2 20 20 20 20 20 12 19 18 149 7.45 0.93 5.96*10-8 0.93 Excelente
DEP3 20 19 20 19 20 20 20 20 158 7.90 0.99 5.96*10-8 0.99 Excelente

COM COM1 20 20 20 20 20 16 20 20 156 7.80 0.98 5.96*10-8 0.97 Excelente
COM2 20 20 20 20 20 20 16 20 156 7.80 0.98 5.96*10-8 0.97 Excelente
COM3 20 19 20 20 20 12 20 20 151 7.55 0.94 5.96*10-8 0.94 Excelente
COM4 20 19 20 20 20 12 20 20 151 7.55 0.94 5.96*10-8 0.94 Excelente

Fuente: elaboración de los autores.
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Cada uno de los ítems que conforma las escalas de la calidad de la relación comercial 

registra un índice de cvc mayor o igual a 0.8, lo cual determina que los enunciados son 

válidos en lo que corresponde a la adaptación realizada a nivel de contexto. Por otro 

lado, los ajustes hechos a partir de las observaciones de los panelistas son en su mayoría 

correcciones gramaticales que permiten, a juicio de los expertos, mejor comprensión por 

parte de los potenciales encuestados. A continuación, se muestran en la tabla 4 los ítems 

validados por el panel de expertos.

Tabla 4. Escala calidad de la relación con el proveedor

Código Indicador

TR1 Nuestros proveedores cumplen sus promesas.

TR2 Nuestro agronegocio tiene una alta credibilidad hacia los proveedores.

TR3 Creemos que la información proporcionada por nuestros proveedores es la correcta.

TR4 Nuestros proveedores consideran cómo sus decisiones o acciones tienen impacto sobre nuestro 
agronegocio.

SAT1 Nuestras relaciones comerciales con los proveedores contribuyen significativamente a nuestra 
rentabilidad.

SAT2 Nuestras relaciones comerciales con los proveedores son muy favorables para el logro de precios justos.

SAT3 Nuestros proveedores consideran nuestros argumentos para cambiar las condiciones de negociación.

SAT4 Nuestros proveedores nos comparten información que consideran relevante porque afecta nuestro 
agronegocio.

DEP1 Nuestro agronegocio depende significativamente de los recursos, tales como materia prima, maquinaria, 
servicios de transporte y dinero, que nos dan nuestros actuales proveedores, los cuales no podríamos 
obtener fácilmente de otros proveedores.

DEP2 Nuestro agronegocio depende significativamente de las competencias, tales como asesorías, 
experiencia y conocimientos, que nos entregan nuestros actuales proveedores, las cuales no podríamos 
obtener fácilmente de otros proveedores.

DEP3 Nuestro agronegocio no puede con facilidad reemplazar a sus proveedores por otros.

COM1 Nuestros proveedores tienen un fuerte sentido de lealtad hacia nosotros.

COM2 Nuestros proveedores están dispuestos a realizar inversiones a largo plazo en nuestro agronegocio para 
ayudarnos.

COM3 Nuestros proveedores ven nuestra relación como una alianza a largo plazo.

COM4 Nuestros proveedores están dispuestos a dedicar todas las personas y recursos necesarios para 
convertirnos en un cliente satisfecho.

Nota: todos los indicadores tienen como respuesta una escala tipo Likert de 7 puntos que representa el grado de acuerdo, que va 
desde 1 = totalmente en desacuerdo a 7 = totalmente de acuerdo.

Fuente: elaboración de los autores.
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3.2. Determinación del modelo de medida

Para evaluar el modelo de medida fue necesario realizar una selección de productores 

agrícolas a los cuales se les aplicó un instrumento conformado por los ítems validados en 

su contenido, tomando como respuestas una escala de diferencial semántico de 7 puntos, 

que va desde 1 hasta 7, en la que 1-totalmente en desacuerdo significa que el enunciado 

es completamente falso y 7-totalmente de acuerdo significa que el enunciado se ajusta 

completamente a su realidad.

La muestra contó con 110 productores agrícolas del sur de Colombia; los cultivos que 

representan los productores en la muestra son representativos de la producción a nivel 

nacional, entre los que se puede destacar el café, cacao, palma de aceite, arroz, cítricos, 

piña y otros; de igual forma, la muestra posee diversidad en el número de hectáreas 

sembradas, identificándose pequeños, medianos y grandes productores; en ella también 

se observan diferentes niveles de productividad y del tiempo que llevan desarrollando 

la actividad agrícola. A partir de la muestra, como referente empírico para evaluar las 

escalas de medida, se presentan tres propuestas de modelos para la calidad de la relación 

comercial, tomando como referente los ítems validados por los expertos. A continuación, 

se explican cada uno de ellos.

Modelo de medida 1

El modelo de medida 1, representado en la figura 1, es una escala unidimensional com-

puesta por cuatro variables observables, la primera es resultado del promedio de las 

observaciones cuyos ítems se relacionen directamente con la percepción que el productor 

agrícola tiene de la relación con su proveedor en términos de confianza, satisfacción, 

dependencia y compromiso. 
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Calidad de la 
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COM 4

Figura 1. Modelo de medida 1 - calidad de la relación

Fuente: elaboración de los autores.

Modelo de medida 2

En la figura 2, se ilustra el modelo de medida 2, el cual es unidimensional. Sin embargo, 

a diferencia del modelo 1, la calidad de la relación comercial es el resultado de diversas 

variables observables, las cuales son el reflejo de percepciones que los productores agrí-

colas poseen sobre los proveedores en el maco de los procesos transaccionales; en esta 

escala se utilizan directamente hacia la variable latente todos los ítems adaptados.
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Figura 2. Modelo de medida 2 - calidad de la relación

Fuente: elaboración de los autores.

Modelo de medida 3

Por último, la figura 3 muestra el modelo de medida 3, el cual parte del supuesto de que 

la calidad de la relación comercial es un concepto multidimensional, que está conformado 

por cuatro variables independientes: confianza, satisfacción, dependencia y compromiso. 

Aunque cada una de las dimensiones posee una escala independiente, se entiende que 

guardan una alta relación entre ellas, ya que pertenecen al mismo constructo. Su análisis 

en conjunto conlleva entender cómo los productores agrícolas obtienen un determinado 

nivel de fortaleza en las relaciones con sus proveedores. El modelo es considerado como 

de segundo orden.
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Figura 3. Modelo de medida 3 - calidad de la relación

Fuente: elaboración de los autores.

Con el fin de evaluar si las variables observables miden correctamente los conceptos 

teóricos que para el caso corresponden a la calidad de la relación comercial, se debe 

asegurar que las medidas cuenten con validez y fiabilidad antes de realizar los análisis 

relacionales con otros constructos. En este sentido, se examinan cada uno de los modelos 

de medida propuestos.

3.2.1. Fiabilidad y validez del constructo

La evaluación de la consistencia o fiabilidad interna de los indicadores determina si la 

variable observable está midiendo la variable latente a la que representa. Para desarrollar 

esta evaluación tendremos en cuenta tres criterios: 1) el coeficiente Alfa de Cronbach,  

2) rho_A y 3) fiabilidad compuesta (pc) del constructo. Dentro de los criterios de eva-

luación se dará mayor relevancia a los resultados de la fiabilidad compuesta (pc) del 

constructo, ya que, a diferencia de los otros dos, este parte de que las cargas factoriales 

no son iguales a la unidad y, por ende, utiliza las reales de cada ítem, además que no se 

ve influenciada por el número de ítems de la variable latente (Fornell & Larcker, 1981). 
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Sin embargo, independientemente del criterio utilizado, el indicador de aceptación es 0.7 

en etapas tempranas de investigación y en un más estricto 0.8 en la investigación básica 

(Hair et al., 2017). En la tabla 5, se exponen los resultados de los indicadores de fiabilidad 

interna de cada uno de los modelos de medida por evaluar.

De igual forma, en la tabla 5, se presentan los resultados de la validez convergente, la 

cual indica si un conjunto de ítems mide el constructo al que pertenecen y no otro con-

cepto distinto. Este procedimiento se realiza a través de la varianza extraída media (ave) y 

los resultados para ser aceptados deben ser iguales o mayores a 0.5, lo cual indica que por 

lo menos el indicador explica el 50 % del constructo, siendo el resto de la varianza el error 

de medida (Fornell & Larcker, 1981).

Tabla 5. Indicadores de fiabilidad interna y validez convergente del constructo

Modelo de medida Alfa de 
Cronbach

rho_A Fiabilidad 
compuesta

Varianza extraída 
media (ave)

Modelo 1 (unidimensional) 0.403** -0.392 0.242 0.242***

Modelo 2 (unidimensional) 0.945*** 0.951*** 0.951*** 0.567***

Modelo 3 (multidimensional) Confianza 0.874*** 0.879*** 0.914*** 0.725***

Satisfacción 0.809*** 0.815*** 0.875*** 0.637***

Dependencia 0.892*** 0.907*** 0.933*** 0.824***

Compromiso 0.893*** 0.894*** 0.926*** 0.759***

*** p <0.001; ** p <0.01; * p <0.05

Fuente: elaboración de los autores.

El modelo 1 presenta indicadores a nivel de fiabilidad y validez por debajo de los rangos 

aceptables, esto lleva a descartarlo como modelo de medida; primero, porque sus ítems 

no miden realmente el constructo; y segundo, porque el conjunto de ítems no representa 

dicho constructo; además de que la varianza de los indicadores no alcanza a explicar el 50 % 

del constructo calidad de la relación comercial. Al contrario, los modelos 2 y 3 reportan 

resultados aceptables, concluyendo de forma preliminar que las escalas de medida poseen 

consistencia interna y explican en más del 50 % el constructo al que pertenecen.

Con el fin de complementar el análisis de fiabilidad y dado que los constructos son reflec-

tivos, se observan las cargas externas, las cuales consisten en determinar las correlaciones 

simples de cada indicador con su respectivo constructo. Este indicador es aceptado si su 
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resultado supera el umbral de 0.707 (Carmines & Zeller, 1979). Sin embargo, se pueden 

considerar en el desarrollo de escalas iniciales o adaptaciones a otros contextos cargas cuyo 

resultado sean mayores a 0.5 (Bagozzi, 1988; Hair et al., 2017). En la tabla 6 se presentan 

las cargas factoriales del modelo 2 y 3.

Tabla 6. Cargas externas de los modelos de medida seleccionados

Ítem Modelo 2 Modelo 3

Calidad de la 
relación

Compromiso Confianza Dependencia Satisfacción

COM1 0.762*** 0.798***

COM2 0.840*** 0.899***

COM3 0.857*** 0.922***

COM4 0.777*** 0.861***

DEP1 0.788*** 0.955***

DEP2 0.771*** 0.922***

DEP3 0.644*** 0.843***

SAT1 0.735*** 0.772***

SAT2 0.615*** 0.764***

SAT3 0.762*** 0.874***

SAT4 0.728*** 0.778***

TR1 0.748*** 0.848***

TR2 0.702*** 0.835***

TR3 0.695*** 0.846***

TR4 0.825*** 0.877***

*** p <0.001; ** p <0.01; * p <0.05

Fuente: elaboración de los autores.

El modelo 3 presenta un mejor resultado en lo que respecta a las cargas factoriales por 

ítem, ubicándose la mayoría por encima de 0.8. Por otro lado, el modelo 2 muestra tres 

indicadores que presentan una carga menor al criterio propuesto por Carmines y Zeller de 

0.707. A pesar de ello, el índice de estos resultados está sobre 0.5, lo cual es aceptable en 

el desarrollo de escalas iniciales o aplicación a nuevos contextos (Chin, 1998; Hair et al., 

2019); aún más, cuando el índice es relevante en el aporte del constructo al que pertenece 

y suprimirlo no genera una mejoría relevante en los indicadores de fiabilidad y validez con-

vergente. Las cargas deben tener un nivel de significancia en un rango p <0.05, lo cual se 

cumple tanto para el modelo 2 como para el modelo 3, confirmando la validez convergente 

de las medidas analizadas. 
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Dado que el modelo de medida número 3 es multidimensional o de segundo orden, se 

hace necesario establecer los estadísticos de colinealidad y la validez discriminante.

3.2.2. Estadísticos de colinealidad y validez discriminante

El modelo 3 es multidimensional, conformado por cuatro variables latentes: compromiso, 

dependencia, satisfacción y confianza, cada una de ellas con diferentes variables observa-

bles. Esta característica hace que sea necesario evaluar los criterios de validez discriminante 

y colinealidad. 

Para determinar la validez discriminante se desarrollan tres pruebas: la primera es el 

criterio clásico de Fornell-Larcker, el cual indica que las correlaciones entre los construc-

tos tienen que ser menores a la raíz cuadrada del ave correspondiente (Fornell & Larcker, 

1981). En la tabla 7 se puede observar que se cumple el criterio que permite determinar 

la existencia de validez discriminante entre las variables compromiso, confianza, depen-

dencia y satisfacción.

Tabla 7. Criterio de Fornell-Larcker - modelo 3

Compromiso Confianza Dependencia Satisfacción

Compromiso 0.871

Confianza 0.754 0.852

Dependencia 0.668 0.592 0.908

Satisfacción 0.785 0.737 0.651 0.798

Fuente: elaboración de los autores.

Como segundo análisis, está el de cargas cruzadas, en el cual se debe observar si cada 

uno de los indicadores tiene las cargas más altas en el constructo al que pertenece y no en 

otro. En la tabla 8 se muestran los resultados comparando las variables latentes, en la que 

cada una de las cargas factoriales de los indicadores son mayores en su correspondiente 

constructo, reafirmando el cumplimiento de la validez discriminante.
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Tabla 8. Cargas cruzadas - modelo 3

Ítem Compromiso Confianza Dependencia Satisfacción
COM1 0.798 0.634 0.514 0.723

COM2 0.899 0.648 0.646 0.704

COM3 0.922 0.673 0.627 0.729

COM4 0.861 0.668 0.540 0.583

DEP1 0.663 0.576 0.955 0.621

DEP2 0.634 0.580 0.922 0.634

DEP3 0.510 0.442 0.843 0.506

SAT1 0.623 0.651 0.554 0.772

SAT2 0.512 0.480 0.461 0.764

SAT3 0.673 0.545 0.622 0.874

SAT4 0.683 0.658 0.424 0.778

TR1 0.630 0.848 0.524 0.642

TR2 0.579 0.835 0.451 0.593

TR3 0.608 0.846 0.416 0.587

TR4 0.736 0.877 0.607 0.680

Fuente: elaboración de los autores.

Por último, encontramos el criterio htmt, de preferencia para determinar la validez discri-

minante the partial least squares (pls). Según este indicador, los coeficientes deben estar por 

debajo del punto conservador de 0.90 (Santi et al., 2018). En la tabla 9, encontramos que el 

indicador de la prueba en una de sus relaciones está por encima del valor de aceptación.

Tabla 9. Heterotrait-Monotrait (htmt) - modelo 3

Compromiso Confianza Dependencia Satisfacción
Compromiso

Confianza 0.848

Dependencia 0.744 0.659

Satisfacción 0.920 0.867 0.755

Fuente: elaboración de los autores.

Dado que no se puede concluir con la anterior prueba, si el modelo 3 cumple con el 

criterio de validez discriminante, se hace necesario realizar una prueba adicional, princi-

palmente sobre la variable “satisfacción-compromiso”. La técnica recomendada es la de 

bootstrapping, con el fin de poder verificar si entre el intervalo de confianza inferior y 

superior no se encuentra el valor 1.0. En la tabla 10 se muestran los intervalos correspon-

dientes al htmt Ratios, para verificar cada una de las dimensiones.
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Tabla 10. htmt Ratio - modelo 3

Muestra 
original (O)

Media de la 
muestra (M)

2.5 % 97.5 %

Confianza->compromiso 0.848 0.847 0.737 0.932

Dependencia->compromiso 0.744 0.743 0.623 0.848

Dependencia->confianza 0.659 0.656 0.536 0.761

Satisfacción->compromiso 0.920 0.920 0.842 0.991

Satisfacción->confianza 0.867 0.867 0.767 0.952

Satisfacción->dependencia 0.755 0.757 0.637 0.864

Fuente: elaboración de los autores.

En el intervalo correspondiente a la relación “satisfacción-compromiso”, no se observa 

que contenga el valor 1.0, por lo tanto, se puede concluir que el modelo de medida 3 

cumple también la prueba de htmt y, por ende, presenta validez discriminante.

Por último, en lo que respecta al análisis de colinealidad, se muestra en la tabla 11 el 

factor de inflación de la varianza (vif) para cada uno de los indicadores.

Tabla 11. Multicolinealidad del modelo de medida 3

Ítem VIF

COM1 2.624

COM2 4.984

COM3 4.942

COM4 3.104

DEP1 5.961

DEP2 4.320

DEP3 2.658

SAT1 2.209

SAT2 2.157

SAT3 3.511

SAT4 2.592

TR1 2.717

TR2 2.605

TR3 2.354

TR4 3.868

Fuente: elaboración de los autores.
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Como se observa en la tabla 11, la mayoría de los indicadores son menores a 5.0 a 

excepción del indicador DEP1. Este último presenta un valor de 5.9, tolerable siempre 

cuando no exceda en 10 el valor de la vif de acuerdo con la teoría (Pérez & Medrano, 2010). 

En este sentido, se puede concluir que los indicadores presentan baja multicolinealidad 

entre ellos y, por ende, son aceptados en el modelo de medida.

Conclusiones

La calidad de la relación comercial en el sector de los agronegocios es un constructo de 

orden superior de acuerdo con la literatura contemporánea. Su conformación, indepen-

dientemente de ser unidimensional o multidimensional en la medición de la fortaleza de 

la relación, sugiere la adopción de indicadores que den cuenta de la percepción que el 

productor agrícola pueda tener sobre el nivel de confianza, compromiso, satisfacción que 

sostiene con el proveedor y el grado de dependencia que surge de la relación.

La adaptación de los ítems que conforman las escalas seleccionadas cumplió de forma satis-

factoria el criterio establecido por el coeficiente de validación de contenido, el cual consiste en 

evaluar cada uno de los indicadores al contexto agrícola y la perspectiva productor-proveedor 

de países de habla hispana. La validación de contenido es testeada de forma empírica con una 

muestra de 110 productores, con una tasa de respuestas del 100 %, en la que no se presentaron 

dificultades en su diligenciamiento.

A partir de los tres modelos de medida de la calidad en la relación comercial con pro-

veedores propuestos, se realizaron diferentes pruebas estadísticas, siendo descartado 

en el análisis de fiabilidad interna y validez convergente el modelo 1, por no cumplir los 

estándares que permitan concluir que dicha escala es consistente. En lo que respecta a  

los modelos 2 y 3, se surtieron diferentes pruebas estadísticas que dan cuenta de su capaci-

dad para medir lo que el constructo indica. Sin embargo, los datos permiten asegurar que 

el modelo 2 es óptimo como escala de medida, ya que posee mejor consistencia interna. Lo 

anterior no significa que el modelo de medida 3 sea descartado, pues también cumple con las  

condiciones necesarias para poder utilizarse como un constructo multidimensional en  
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la elaboración de modelos estructurales aplicados a los agronegocios de producción agrícola 

con el fin de evaluar la calidad de la relación comercial entre proveedores y productores.
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