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PARTE.1. RESUMEN EXTENSO 

1. INTRODUCCIÓN  

1.1. Justificación de la investigación 

La crisis sanitaria provocada por la pandemia del coronavirus (COVID-19) ha 

impactado al sistema logístico mundial, afectando a toda la cadena de suministro 

marítima (UNCTAD, 2022).   

La rápida propagación del COVID-19 produjo una caída del volumen del comercio 

mundial en un 17.7% en mayo del 2020 con respecto al mismo mes del 2019 (CEPAL, 

2020) y con pérdidas semanales de $350 millones para la industria naviera (ICS, 

2020). Si bien, hoy se pronostica un crecimiento del comercio marítimo a razón de 

2.1% anual en los periodos del 2023 al 2027, estas cifras, aunque parecieran 

alentadoras, representan un ritmo inferior al promedio de 3.3% de los tres decenios 

anteriores (UNCTAD, 2022). 

La contracción de la demanda y el bloqueo logístico ocurrido durante la pandemia 

dificultó la prestación del servicio por lo que las compañías navieras optaron por 

reorganizar sus rutas y consolidar sus servicios solo en los principales puertos 

(UNCTAD, 2020). Esta decisión provocó disconformidades entre los clientes de las 

navieras quienes también se quejaron por la reducción de la capacidad y los elevados 

costes por demora y retención (UNCTAD, 2022).  

Además de la pandemia del COVID-19, el debilitamiento de la economía en China y 

la guerra entre Rusia y Ucrania han acrecentado la crisis por la que está pasando la 

industria marítima (Rožić et al., 2022). Este conflicto entre países ha generado alza 

de precios debido a la escasez de productos, restándole poder adquisitivo a los 

consumidores y por ende una reducción de la demanda (UNCTAD, 2022). 

La propagación del COVID-19 ha puesto de relieve el papel clave que desempeña el 

transporte marítimo en el comercio mundial. Según UNCTAD (2022), más del 80% de 

las mercancías se transportan por mar.  

No obstante, este sector se enfrenta a un entorno de alta incertidumbre con reducidas 

oportunidades de diferenciación debido a la creación de alianzas entre navieras que 
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se han realizado en los últimos años (Balci et al., 2018). Esto hace necesario que las 

compañías navieras enfoquen sus esfuerzos en diseñar estrategias dirigidas en 

mantener relaciones estables con los clientes (Yuen et al., 2018; Balci et al., 2019; 

Tepe y Arabelen, 2022). 

Bajo este panorama, la literatura señala que a través de la implementación de 

prácticas sostenibles se contribuye al fortalecimiento de las relaciones a largo plazo 

(Shin et al., 2017; Yang, 2018; Yuen et al., 2018; Jozef et al., 2019).   

Elkington (2004; 2018) define la sostenibilidad desde la perspectiva del Triple Bottom 

Line (TBL, por sus siglas en inglés) que comprende tres pilares de apoyo: económico, 

medioambiental y social. Para Yuen et al. (2017), en el contexto del transporte 

marítimo, la sostenibilidad son aquellas actividades que buscan satisfacer las 

necesidades del presente sin comprometer la capacidad de las generaciones futuras 

de satisfacer sus propias necesidades. 

El rápido crecimiento que ha tenido el sector marítimo, reflejado en el tamaño de carga 

y cantidad de buques e impulsado por la globalización, ha planteado una serie de 

preocupaciones medioambientales y sociales en el público general (Yang, 2018). Por 

lo tanto, las navieras se han visto obligadas a remodelar sus procesos y adaptarse a 

las necesidades de sus clientes.  

Las navieras reciben presiones de los distintos grupos de interés (accionistas, 

proveedores, empleados, expedidores) (Yang, 2018). En este sentido, los accionistas 

exigen mejoras en los rendimientos económicos (Parviainen et al., 2018). Los 

expedidores reclaman mayor atención a los aspectos sociales, medioambientales y 

económicos (Shin et al., 2017) y los empleados luchan por un ambiente de trabajo 

saludable y seguro (Pang y Lu, 2018). 

A pesar de las presiones ejercidas por los grupos de interés en el desarrollo de las 

prácticas sostenibles desde el enfoque descrito por Elkington (2004), la mayor parte 

de los estudios se han centrado solamente en el aspecto medioambiental (Vural et 

al., 2021), y muchos de ellos han desarrollado una perspectiva de análisis limitada a 

una orientación meramente contable (Elkington, 2018), sin tomar en consideración 

toda su capacidad global. En el contexto de esta Tesis, la sostenibilidad se entiende 

como un concepto holístico que comprende tres aspectos centrales únicos, a saber, 
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la sostenibilidad económica, medioambiental y social, siguiendo el también llamado 

enfoque triple hélice. 

Las implicaciones de sostenibilidad en la actualidad han tomado mayor atención 

debido a la pandemia del COVID 19 y a la implementación de los objetivos de 

desarrollo sostenible (ODS) establecidos por la ONU en el 2015. En ambos casos se 

recalca la importancia de implementar la sostenibilidad desde un enfoque de triple 

resultado. Según Wang et al. (2020), las principales responsabilidades del sector 

marítimo se encuentran en proveer un entorno de trabajo seguro y saludable (ODS 

8), implementar tecnologías e infraestructura ecológica (ODS 9) y proteger la vida 

debajo del agua (ODS 12 y 14). Por otra parte, la pandemia puso de manifiesto la 

crisis social que enfrenta la industria marítima con los marineros, quienes quedaron 

atrapados trabajando abordo sin poder ser repatriados y con un trato injusto a sus 

derechos (Alamoush et al., 2021). La contaminación marina ha sido otro problema 

ocasionado por la pandemia del COVID-19 por el arrojamiento imprudente de 

mascarillas, guantes y equipos de protección personal en lugares inadecuados. 

Además, la pandemia también retrasó muchas inversiones que estaban dirigidas a 

los proyectos de sostenibilidad medioambiental (Alamoush et al., 2021). 

En esta línea, los clientes de las empresas navieras han empezado a tomar sus 

decisiones comerciales basadas en los aspectos de sostenibilidad, exigiendo que las 

compañías navieras realicen lo mismo (Van-den-Berg y de Langen, 2017). La 

literatura existente también indica que las empresas navieras utilizan cada vez más 

criterios de sostenibilidad para adjudicar las licitaciones (Yuen et al., 2016a). Las 

compañías navieras están bajo la presión ejercida por las partes interesadas, e 

ignorar estas obligaciones podría causar cambios en el nivel de lealtad y motivar la 

preferencia por los servicios prestados por otras compañías navieras que sí cumplen 

con estándares de sostenibilidad (Yuen et al., 2018; Jozef et al., 2019). A la vista de 

esta situación, esta Tesis propone diferentes modelos que describen los posibles 

nexos entre las prácticas y actividades sostenibles y otras variables tradicionalmente 

utilizadas en la literatura de marketing para impulsar satisfacción y lealtad en el 

cliente, todo ello en un contexto de relación entre empresas. En todos los casos, 

partiendo de la sostenibilidad desde un enfoque multidimensional en consonancia con 

las propuestas de Elkington (2004; 2018).  
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En este sentido, además de la sostenibilidad, el valor logístico ejerce un papel muy 

importante en la formación de ventajas competitivas dentro del sector marítimo. A 

partir del valor percibido, esta Tesis señala que cuando se ofrece un servicio logístico 

que cumple con los requisitos del cliente, en cuanto a beneficios y costes y éste lo 

percibe así, se logra el valor logístico (Novack et al., 1995). Estudios previos han 

constatado que el precio es un factor determinante en las decisiones de compra de 

los clientes de las navieras (Van-den-Berg y de Langen, 2015; Kim y Kim, 2020); sin 

embargo, las iniciativas de sostenibilidad otorgan beneficios de utilidad, reduciendo 

los costes de transacción (Kim y Kim, 2019). El transporte marítimo tanto de carga 

como de pasajeros es emisor de dióxido de carbono y otros gases que causan el 

calentamiento global. A través de cambios operativos y de la utilización de energía 

renovable se podrá reducir las emisiones de dióxido de carbono y también los costes 

(Benamara et al., 2019; Garg y Kashav, 2019). Lo que constata las oportunidades de 

generación de valor logístico que tiene la industria marítima a través de las prácticas 

sostenibles. Sin embargo, aún existe un vacío en la literatura que explique el efecto 

positivo que genera la participación de las empresas en actividades de sostenibilidad. 

En base a lo anterior, esta Tesis, apoyada de estudios previos (véase, entre otros, He 

y Lai, 2014; Yuen et al., 2016b; 2018), analiza el papel mediador del valor logístico 

entre la relación de las prácticas sostenibles y la lealtad. 

De otro lado, comprender las preferencias e intereses de los clientes, representa una 

ventaja competitiva para las navieras (Balci et al., 2019; 2020). Ante este mercado 

dinámico, integrado por diferentes tipos de negocios y preferencias, la segmentación 

se convierte en una herramienta ideal para gestionar relaciones entre empresas (en 

adelante, Business to Business o B2B) y promover relaciones a largo plazo. Existen 

múltiples bases para implementar la segmentación del mercado, pero la compleja 

estructura del sector marítimo complica la elección de las bases de segmentación 

(Balci y Cetin, 2017). La literatura ha indicado que las bases de segmentación deben 

estar enfocadas en contribuir al desarrollo de vínculos estables, como son las 

variables de índole relacional (Moliner-Velázquez et al., 2014; Gil-Saura et al., 2015; 

Fuentes-Blasco et al., 2017). En esta línea, Richardson (2022) también sugiere utilizar 

las dimensiones de la sostenibilidad como bases de segmentación como una 

herramienta que contribuirá en el diseño de estrategias para satisfacer los intereses 

a largo plazo de las partes interesadas. Bajo esta perspectiva, esta Tesis analiza la 



5 
 

capacidad de variables relacionales tales como el valor logístico, la satisfacción y la 

orientación a largo plazo, para identificar grupos de clientes. Además, aunque se han 

realizado estudios de segmentación en el sector de transporte, la utilización de las 

prácticas sostenibles desde un enfoque multidimensional (económica, social y 

medioambiental) no ha sido observado en el contexto de estudio del sector marítimo. 

Por lo tanto, esta Tesis reporta los hallazgos obtenidos al utilizar las tres dimensiones 

de la sostenibilidad como base de segmentación. 

Además, son escasos los estudios que han explorado las diferencias de los agentes 

de carga y los expedidores (Van-den-Berg y de Langen, 2017; Feo-Valero y Martínez-

Moya, 2022), como clientes de las compañías. Con el fin de avanzar en el estudio de 

las percepciones de los clientes se han propuesto distintas relaciones en cuanto a la 

sostenibilidad y el valor logístico, y se han incluido los diferentes tipos de clientes 

como variables moderadoras.  

A partir de lo expuesto, y con el fin de ampliar la literatura existente a través de las 

respuestas a los gaps observados, esta Tesis analiza diferentes propuestas que 

contribuyen al conocimiento sobre el efecto de las prácticas sostenibles y el valor 

logístico en las relaciones B2B, a partir de las percepciones de los clientes de las 

navieras. En concreto, con el fin de responder al objetivo de esta Tesis se presentan 

los resultados de tres estudios publicados y que dan contenido a esta Tesis Doctoral 

por compendio. En resumen, en esta Tesis se analiza, en primer lugar, la influencia 

de las prácticas sostenibles desde un enfoque TBL en la cadena de consecuencias 

calidad del servicio, valor logístico y satisfacción. Además, se examina la capacidad 

de algunas de estas variables relacionales (valor logístico, satisfacción y orientación 

a largo plazo) y de las dimensiones de las prácticas sostenibles (económicas, sociales 

y medioambientales) para identificar grupos de clientes. Finalmente, se presentan los 

hallazgos del estudio de la relación causal formada por las prácticas sostenibles, el 

valor logístico y la lealtad, analizando el papel del valor logístico como variable 

mediadora y el efecto moderador del tipo de negocios por parte de las empresas 

clientes.  

En lo relativo al ámbito geográfico, este estudio se ha realizado en la República de 

Panamá puesto que este país cuenta con un canal transoceánico que se ha 

convertido en un importante motor de la economía panameña y mundial, al conectar 
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1900 puertos a través de 180 rutas marítimas. A pesar de las alteraciones ocurridas 

en el movimiento de carga, debido a la guerra en Ucrania y cierre de puertos en China, 

reportaron para el año fiscal 2022 un total de 518,173 toneladas netas CP/SUAB2, 

representando un incremento del 0.4% con respecto al año fiscal 2021 (GATECH, 

2023).        

A continuación, se presentan los objetivos principales y específicos de la Tesis, y se 

describe la estructura de las siguientes secciones de esta Tesis Doctoral. 

1.2. Objetivos de la Tesis Doctoral 

A partir del planteamiento en el apartado anterior, y en la dirección de investigación 

que ha sido señalada en el epígrafe de justificación, establecemos como objetivo 

principal de esta Tesis Doctoral: 

 
Examinar el impacto de las prácticas sostenibles desde un enfoque de triple 

línea base (económica, social y medioambiental) y el rol que desempeña el 

valor logístico en la industria del transporte marítimo de mercancías junto a 

otras variables para generar satisfacción y lealtad en los clientes de las 

compañías navieras; y, además, analizar la capacidad que tienen todas estas 

variables como criterios de segmentación.   

Este objetivo principal se concreta en distintos objetivos específicos (véase Tabla 1) 

que fueron orientados y alcanzados mediante estudios empíricos llevados a cabo en 

el sector marítimo de la República de Panamá cuyos resultados fueron difundidos en 

una serie de trabajos científicos publicados que sustentan esta Tesis Doctoral. 

Para obtener una mejor descripción de los estudios realizados se presenta la       

Figura 1 en la cual se reflejan las relaciones entre variables y la secuencia de los 

artículos publicados que dan contenido a esta Tesis.   

 
2 CP/SUAB: Canal de Panamá/Sistema Universal de Arqueo de Buques 
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Tabla 1. Objetivos específicos de la Tesis Doctoral y trabajos publicados en donde se 
investigaron. 

N° Objetivos específicos Artículo 

1 Analizar la influencia de las prácticas sostenibles sobre la calidad del 

servicio. 

Artículo 1 

2 Explorar el efecto de la calidad del servicio sobre el valor logístico. Artículo 1 

3 Evaluar la influencia del valor logístico sobre la satisfacción.  Artículo 1 

4 Demostrar la utilidad de las prácticas sostenibles para identificar grupos de 

clientes. 

Artículo 2 

5 Explorar la capacidad de las variables relacionales (valor logístico, 

satisfacción y orientación a largo plazo) para identificar grupos de clientes. 

Artículo 2 

6 Analizar la influencia de las prácticas sostenibles en el valor logístico.  Artículo 3 

7 Evaluar el efecto del valor logístico sobre la lealtad. Artículo 3 

8 Explorar el papel del valor logístico como variable mediadora en la relación 

prácticas sostenibles – lealtad.  

Artículo 3 

9 Analizar el efecto moderador de la variable tipo de negocio (importadores 

y transitarios) en la relación prácticas sostenibles–valor logístico y en la 

relación valor logístico–lealtad. 

Artículo 3 

Fuente: Elaboración propia. 

Figura 1. Estructura de la Tesis Doctoral: variables, relaciones investigadas, modelos 
teóricos y estudios. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

1.3. Estructura de la Tesis Doctoral 

Esta Tesis Doctoral está conformada, en primer lugar, por un resumen extenso que 

se estructura en cuatro epígrafes. El primer epígrafe incluye la introducción donde se 
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detallan los antecedentes, la justificación e importancia del desarrollo de este estudio; 

seguidamente se enuncian los objetivos; y, finalmente se describe la estructura de la 

Tesis. El segundo epígrafe, muestra la revisión de la literatura y desarrolla el marco 

teórico, reflejando el estado del arte sobre el que se sustenta la línea de investigación 

propuesta; además, se realiza la fundamentación y enunciado de las hipótesis de 

investigación que la guían. Posteriormente, se describe la metodología de 

investigación utilizada en cada uno de los estudios sobre los que se apoyan las 

publicaciones que dan contenido a la Tesis. El tercer epígrafe contempla una 

discusión de resultados y de la contribución teórica que realiza este trabajo al avance 

del conocimiento. Finalmente, la Tesis culmina con la narración de las conclusiones 

alcanzadas e indicaciones prácticas para mejorar las relaciones entre proveedor y 

cliente en la industria marítima, así como con el reconocimiento de limitaciones, y 

derivadas de ellas, se enuncian distintas oportunidades de investigación futura que 

se abren para dar continuidad a la línea de investigación. Esta primera parte se cierra 

con el listado de las referencias empleadas en su redacción. 

A continuación, se presenta la segunda parte de la Tesis que, atendiendo a la 

normativa que regula los estudios de doctorado en la Universitat de València, muestra 

como anexos los tres trabajos publicados que sustentan esta Tesis Doctoral por 

compendio. Así, los anexos están compuestos por:  

-A1. Artículo 1: “Efectos de la sostenibilidad y del valor logístico en las relaciones entre 

empresas de transporte marítimo”, publicado en la revista Estudios Gerenciales, en 

el año 2020.  

-A2. Artículo 2: “How to increase company loyalty: using relational variables and 

sustainable practices to segment the maritime transport sector”, publicado en la 

revista Economic Research-Ekonomska Istraživanj, en el año 2022.  

-A3. Artículo 3. “Managing sustainable practices and logistics value to improve 

customer loyalty: importers vs. freight forwarders”, publicado en la revista WMU 

Journal of Maritime Affairs, en el año 2023. 

  

https://link.springer.com/journal/13437
https://link.springer.com/journal/13437


9 
 

2. MARCO CONCEPTUAL, HIPÓTESIS Y  METODOLOGÍA DE 

INVESTIGACIÓN    

2.1. Marco conceptual, hipótesis y cuestiones de investigación 

2.1.1. Actores del transporte marítimo 

La cadena de suministro en el sector marítimo es más compleja en comparación a la 

cadena de suministro general por la cantidad de actores que participan (Jia y Zhang, 

2021). Las compañías navieras tienen dos tipos básicos de clientes, a saber: los 

transitarios y expedidores. Los expedidores están conformados por importadores y 

exportadores, quienes pueden contratar el servicio de transporte directamente con la 

naviera o a través del transitario. Por otro lado, los transitarios son agentes 

intermediarios que pueden ser contratados por los expedidores para el manejo de sus 

cargas. Los transitarios ofrecen servicios de logística, incluidas las operaciones de 

transporte, almacenamiento y envío de carga (Van-den-Berg y de Langen, 2017). 

2.1.2. Prácticas sostenibles, valor logístico y otras variables relacionales 

2.1.2.1. Prácticas sostenibles en el transporte marítimo 

Aunque el transporte marítimo es considerado como el modo de transporte menos 

dañino para el medioambiente, las emisiones de gases de efecto invernadero y otras 

contaminaciones nocivas para la salud son considerables (Cullinane y Cullinane, 

2019). Además, dichas emisiones también producen un impacto social al afectar a las 

comunidades y sus actividades (Benamara et al., 2019). Por otro lado, la dimensión 

económica de la sostenibilidad es un insumo clave de productividad de otros sectores 

e industrias (p.ej., turismo, pesca, desguace de buques) (Benamara et al., 2019). 

Siguiendo la línea de investigación de Elkington (2004; 2018) la sostenibilidad se 

puede describir como un enfoque estratégico y equilibrado que impulsa las 

actividades económicas, la responsabilidad medioambiental y el progreso social 

(Richardson, 2022). A través de la combinación de estas prácticas, el transporte 

marítimo puede convertirse, cuando se mide en tonelada-milla, como un facilitador 

clave del desarrollo sostenible (Benamara et al., 2019). 
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A continuación, se describen las dimensiones de la sostenibilidad desde el enfoque 

TBL en las que se distinguen: las actividades económicas, medioambientales y 

sociales. 

Prácticas económicas 

La dimensión relativa a las prácticas económicas, como primera hélice, se refiere a la 

capacidad de las empresas para mantenerse activas empresarialmente a largo plazo 

(Kemper y Ballantine, 2019). Dentro de sus parámetros se contemplan la reducción 

de costes asociados a las compras, consumo de energía, inversiones en 

infraestructura, etc. La disponibilidad de recursos económicos facilitará a las navieras 

el acceso a diferentes mercados (Benamara et al., 2019). 

Prácticas medioambientales 

Las prácticas medioambientales, como segunda hélice, busca la conservación de los 

recursos humanos (Kemper y Ballantine, 2019). Según UNCTAD (2021), los barcos 

generan el 3% del total de las emisiones de gases de efecto invernadero. Los 

principales contaminantes atmosféricos son el óxido de azufre (SOx), el óxido de 

nitrógeno (NOx), material particulado PM y el óxido de carbono (COx) (Benamara 

et al., 2019). De forma adicional a las emisiones atmosféricas, otros aspectos 

medioambientales que también han de considerarse son las emisiones de ruido, las 

posibles colisiones con mamíferos (Benamara et al., 2019) y los accidentes marítimos 

cuyos efectos repercutan en el medio ambiente (Fernando et al., 2019). Esta 

dimensión también comprende la reducción de materiales que se generan durante la 

documentación y envío de mercancías (Jozef et al., 2019).  

Estudios previos indican que debido a las crecientes regulaciones sobre reducción de 

emisiones de gases de efecto invernadero y descarga de agua de lastre, las navieras 

prestan mayor atención a esta dimensión que a las actividades sociales. El 

incumplimiento de estas normas podría afectar la capacidad de una naviera para 

operar internacionalmente (Yuen y Thai, 2017).  

Prácticas sociales 

Finalmente, la dimensión social comprende los aspectos de seguridad, salud, empleo 

y condiciones de trabajo (Benamara et al., 2019). Tiene como objetivos una 

distribución justa y equitativa de los beneficios (Kemper y Ballantine, 2019). Este eje 
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también incluye la formación de los empleados y actividades enfocadas a la mejora 

de la comunidad (Shin et al., 2017). La contratación de mano de obra barata y las 

condiciones de trabajo son aspectos que ha traído el interés de los investigadores.   

2.1.2.2. Valor logístico 

La logística en el sector marítimo implica no solo actividades relacionadas con las 

operaciones de envío como el transporte, carga y descarga de mercancías; sino 

también otros servicios como la gestión de reservas, almacenamiento, control de 

calidad, manejo de información y embalaje (Kim y Kim, 2020; Jia y Zhang, 2021). En 

un entorno dinámico como es el transporte marítimo, la logística contribuye en la 

realización de actividades eficientemente a lo largo de la cadena de suministro 

(Mentzer et al., 2004). Por lo tanto, la logística representa una prioridad estratégica, 

sobre todo en este sector que se caracteriza por una demanda que busca reducción 

de costes, mayor confiabilidad y valor agregado en el traslado de mercancías entre 

dos puntos (Panayides, 2006; Vural et al., 2019). Este servicio logístico se denomina 

valor logístico (Rutner y Langley, 2000), ya que satisface las necesidades del cliente, 

al mismo tiempo que reduce los costes y maximiza los beneficios logísticos incluidos 

los derivados de las relaciones entre los miembros de la cadena de suministro.   

Dada la naturaleza intangible y subjetiva del valor, en ocasiones, el valor logístico es 

analizado desde la perspectiva del valor percibido (Gil-Saura et al., 2010). En este 

sentido se estudia la relación entre proveedores y clientes a partir de los beneficios y 

sacrificios que el cliente percibe en comparación a las ofertas de otros proveedores 

(Eggert y Ulaga, 2002). Estudios previos han indicado que beneficios de la relación 

como la confianza, el beneficio social y el trato especial contribuyen en la generación 

de valor (Moliner-Velázquez et al., 2014). La literatura también ha señalado que la 

calidad y los sacrificios son antecedentes del valor logístico (Ravald y Grönroos, 1996; 

Gil-Saura et al., 2010). Los sacrificios pueden ser elementos financieros o no 

financieros (Ravald y Grönroos, 1996). El precio se considera como el principal 

sacrificio que realiza el cliente (Rutner y Langley, 2000). Sin embargo, también debe 

tomarse en cuenta la influencia de los elementos no financieros sobre el valor como 

es el tiempo. Estudios previos indican que los clientes de la naviera valoran 

negativamente el servicio cuando el tiempo invertido en la compra y los plazos de 

entrega son largos (Yuen et al., 2018; Jozef et al., 2019). Esto es relevante, ya que la 
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reducción de los sacrificios llevará a aumentar la percepción de valor (Rutner y 

Langley, 2000). Por otra parte, Kim y Kim (2020) indicaron que el precio y la 

experiencia en el servicio son los factores de selección que más contribuyen en el 

valor percibido. A partir de estos resultados se resalta la importancia que los clientes 

le atribuyen al factor servicio para el éxito de las transacciones.  

Otros estudios han indicado que los servicios relacionados con la calidad (Roy et al., 

2019; Justavino-Castillo et al., 2020) y las prácticas sostenibles (Yuen et al., 2018; 

Justavino-Castillo et al., 2023) son variables que impactan en el valor percibido. 

Además, el valor logístico contribuye a la generación de la satisfacción (Gil-Saura 

et al., 2010; Kim y Kim, 2020; Justavino-Castillo et al., 2020) y juega un papel 

importante en los resultados del comportamiento, como por ejemplo la lealtad (Zhou 

et al., 2021; Justavino-Castillo et al., 2023). Por lo tanto, el valor es una pieza 

fundamental para la continuidad de la relación.  

En este sentido, y en línea con Novack et al. (1995), es necesario que las empresas 

navieras ofrezcan un servicio logístico que cumpla con los requerimientos del cliente 

en términos de beneficios y costes, y que el cliente lo perciba así para lograr el valor 

logístico.  

Con el fin de profundizar en el estudio del valor logístico en las relaciones B2B en el 

transporte marítimo se ha utilizado para el desarrollo de esta Tesis el marco 

conceptual de las investigaciones de Servera-Francés et al. (2008) y Gil-Saura et al. 

(2010). Estos estudios se han enfocado en analizar las percepciones de los clientes 

sobre el servicio recibido en un entorno B2B. Además, las empresas utilizadas para 

el estudio han emitido su juicio desde un enfoque logístico ya que tienen una 

vinculación con este sector. 

A partir de la adaptación de Gil-Saura et al. (2010) del estudio de Novack et al. (1995), 

esta Tesis conceptualiza el valor logístico en términos de importancia del servicio 

logístico, productividad del servicio logístico y cuantificación del servicio logístico. 

Estas tres dimensiones han permitido realizar un análisis más profundo e integrador 

de las percepciones de valor por parte de los clientes en el sector de transporte 

marítimo. A continuación, se detalla cada una de estas dimensiones.  
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Importancia del servicio logístico 

Las compañías navieras se enfrentan a una alta competencia en un mercado 

enfocado en el precio (Balci et al., 2018; 2019). Además, la estandarización y la 

formación de alianzas entre compañías navieras ha reducido las oportunidades de 

diferenciación ya que comparten las mismas embarcaciones. Esta competencia no 

solo se da entre las alianzas sino también entre las navieras dentro de una misma 

alianza (Balci et al., 2018). Por consiguiente, son pocas las oportunidades que tienen 

las navieras de diferenciarse a través de sus ofertas principales (tiempo de tránsito, 

disponibilidad de espacio) (Balci et al., 2018). Bajo este contexto, el servicio al cliente 

y las relaciones en el transporte marítimo se convierten en oportunidades claves de 

diferenciación (Maloni et al., 2016; Balci et al., 2019). 

Además, las navieras deben preocuparse por cumplir con las expectativas de los 

clientes, es decir, deben ofrecer servicios de mayor valor en comparación a la 

competencia (Balci et al., 2018; Yuen et al., 2018). Según Balci et al. (2018), la oferta 

central no es una variable diferenciadora en cambio la solución de problemas y la 

respuesta rápida a las inquietudes del cliente si lo son. En línea con el estudio de Kim 

y Kim (2020) la experiencia dentro del sector facilita la velocidad de respuesta lo que 

contribuye en la generación de valor. Además, para seguir siendo competitivos es 

importante que las navieras desarrollen estrategias de vinculación relacional 

(financiera, social y estructural) de esta manera se podrá incrementar los beneficios 

percibidos por los clientes y contribuir a la generación de lealtad (Balci et al., 2019).  

Productividad del servicio logístico 

La productividad del servicio se determina por la forma en que las empresas gestionan 

sus recursos para cumplir con los objetivos propuestos (Dobmeier, 2016; Tran et al., 

2021). Grönroos y Ojasalo (2004) definen la productividad del servicio en función de 

la eficiencia, la eficacia y la gestión de la capacidad. Las empresas cuentan con 

distintos recursos tanto de capital físico, humano y organizacional, la combinación de 

estos refleja la eficiencia en la prestación del servicio de transporte. Por ejemplo, 

contar con un personal que presente habilidades para responder rápidamente a los 

requisitos del cliente contribuye a la eficiencia del servicio (Linh et al., 2019). Además, 

el transporte marítimo está expuesto a diferentes tipos de riesgos y uno de ellos es el 
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riesgo de la información. El retraso en la información desencadena una serie de 

consecuencias como pérdida de activos, falta de financiamiento, errores en el 

cumplimiento del contrato (Jia y Zhang, 2021). En cambio, procesar los documentos 

correctamente facilita la seguridad y la entrega de los servicios en el menor tiempo 

posible que a su vez ahorra costes a los clientes (Linh et al., 2019). La inversión en 

tecnologías, como las de servicios digitales, facilita los envíos de reserva y la 

liberación de contenedores vacíos y además reduce la cantidad de tiempo y las 

posibilidades de error (Balci, 2021). 

Cuantificación del valor logístico 

Según Linh et al. (2019), los clientes de la naviera pagan por el valor que perciben del 

servicio recibido. Eso indica que, más allá del precio, los clientes también evalúan el 

servicio bajo otros factores. Entre otros, la experiencia en el servicio y el soporte de 

ventas (Kim y Kim, 2020), facilidad de pago y solicitudes de reserva automatizadas 

(Jozef et al., 2019; Linh et al., 2019) contribuyen en la generación de valor. Expresar 

en valor monetario estas actividades permitirán que los clientes tomen mayor 

conciencia de la efectividad de las medidas tomadas (Servera-Francés et al., 2008). 

2.1.2.3. Otras variables relacionales y sus nexos con las prácticas 

sostenibles y el valor 

Prácticas sostenibles y calidad del servicio 

En los productos físicos la calidad puede especificarse y evaluarse por adelantado, 

en cambio en un contexto de servicio la evaluación de la calidad va a depender de 

factores subjetivos, como las actitudes y percepciones del cliente (Yuen y Thai, 2015). 

La calidad del servicio es una evaluación de la relación entre las expectativas de los 

clientes y el nivel percibido del servicio prestado (Yuen y Thai, 2017). En este sentido, 

en el sector de transporte marítimo, la calidad se ha convertido en uno de los factores 

a considerar por el comprador en el momento de seleccionar al proveedor de servicio 

de transporte (Thai, 2008; Thai et al., 2014; Yuen y Thai, 2015). A pesar de su 

importancia, existen pocas investigaciones que hayan abordado los determinantes de 

la calidad (Thai, 2008; Thai et al., 2014).    

Algunos estudios han indicado que los clientes de la naviera resaltan la importancia 

de la confiabilidad, entrega a tiempo y seguridad, incluso por delante del precio del 
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servicio (Liu y Wang, 2019). Por otro lado, la literatura ha señalado que la 

diversificación de la demanda y la competitividad del sector marítimo hace necesario 

que las navieras cambien sus modelos de negocios y mejoren la calidad del servicio 

de transporte (Liu y Wang, 2019). Tomando en cuenta el panorama sociocultural 

actual, donde los clientes están más preocupados por aspectos relacionados con la 

sostenibilidad, es necesario que integren en sus áreas de negocio las dimensiones 

de la sostenibilidad para lograr mayores niveles de calidad percibida (Kim y Chiang, 

2017; Yuen y Thai, 2017; Ozbekler y Ozturkoglu, 2020). Sin embargo, pocos estudios 

en el sector logístico han incorporado la sostenibilidad como parte de los atributos de 

la calidad. Algunos estudios (p.ej., Thai, 2008; Yuen et al., 2016b; Yuen y Thai, 2017) 

indican que la participación de las navieras en actividades de responsabilidad social 

(RSC), que comprenden actividades sociales y medioambientales, complementan la 

calidad del servicio percibida por los clientes.  

En esta línea, algunos estudios también han indicado el análisis de la seguridad 

laboral como parte de la dimensión social de la sostenibilidad (Benamara et al., 2019). 

La seguridad es un elemento que contribuye a la calidad en el transporte marítimo. 

Según Thai (2017) la seguridad es la capacidad de los marineros para hacer frente 

con eficacia a las dificultades, presiones y carga de trabajo. Estudios previos han 

indicado que el 54% de los accidentes en el transporte marítimo se pueden atribuir 

a la acción humana (EMSA, 2022). A través del desarrollo de actividades propias de 

la dimensión social, como educación, salud y formación al trabajador, es posible 

minimizar los errores durante las operaciones de trabajo (Thai, 2017). Además, si 

llegase a ocurrir un accidente esto no solo afectaría a la compañía naviera sino 

también a los clientes debido a los retrasos en las entregas y los daños al medio 

ambiente. Esta situación podría dañar la imagen y la reputación de las empresas y, 

por lo tanto, la calidad percibida de sus servicios (Yuen y Thai, 2015). En 

consecuencia, la dimensión económica de la sostenibilidad, a partir de la inversión en 

tecnología y personal calificado, también realiza contribuciones positivas a través de 

la imagen corporativa medioambiental y social.  

En esta dirección, y para lograr el objetivo específico 1 de la Tesis: “Analizar la 

influencia de las prácticas sostenibles sobre la calidad del servicio” en el Artículo 1 se 

propuso la siguiente hipótesis:  
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H1: Las prácticas sostenibles inciden directa y positivamente sobre la calidad 

percibida del servicio. 

Calidad del servicio y valor logístico 

Gale (1994) considera el valor como la calidad percibida por el mercado ajustada por 

el precio relativo del producto. Tal como se ha indicado previamente en esta Tesis, 

en el sector logístico, Novack et al. (1995) definen el valor como la evaluación del 

cliente de los beneficios del servicio recibido y sus costes. Otros estudios indican que 

el valor percibido se puede originar a partir del valor de los bienes y servicios. Este 

enfoque de creación de valor se centra en la evaluación del cliente de los beneficios 

asociados al servicio (Lindgreen y Wynstra, 2005). Por otro lado, la generación de 

valor también surge a partir de la experiencia de los clientes que se da en cada punto 

de contacto con el proveedor de servicios (Grönroos, 2011). Los servicios que se 

realizan en un contexto B2B están diseñados para cumplir con requisitos específicos. 

Los clientes se basan en evaluaciones previas y en aspectos funcionales al momento 

de elegir el servicio (Roy et al., 2019). En este contexto, en el sector de transporte, el 

valor amplía la evaluación del servicio a partir de la calidad del servicio, puesto que 

además de los sacrificios asociados existen otros beneficios más allá de la calidad 

(Gil-Saura et al., 2015) por lo tanto, la calidad del servicio afecta las actitudes y 

comportamiento de los clientes (Roy et al., 2019). El valor por consiguiente es 

considerado como un constructo de orden superior (Gil-Saura et al., 2015). Existe un 

consenso en la literatura que señala que el valor percibido es una consecuencia de la 

calidad (Servera-Francés, 2009; Gil-Saura et al., 2010; Roy et al., 2019). En esta 

misma línea, Gil-Saura et al. (2010) constataron la relación directa de la calidad del 

servicio y el valor, a través de un análisis causal. También a través de la metodología 

de segmentación, Gil-Saura et al. (2015) observaron que las empresas con altos 

niveles de valor percibido presentaron altas puntuaciones en las distintas dimensiones 

de la calidad del servicio indicando de esta manera que la relación entre el valor y la 

calidad del servicio es directa y positiva. 

Así, para el cumplimiento del objetivo específico 2 de la Tesis “Explorar el efecto de 

la calidad del servicio sobre el valor logístico”, en el Artículo 1 se propuso la siguiente 

hipótesis: 
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H2: La calidad del servicio logístico incide directa y positivamente sobre el valor 

logístico. 

Valor logístico y satisfacción 

La satisfacción representa una ventaja competitiva que va a depender de la capacidad 

de una empresa para brindar un servicio de calidad (Shemwell et al., 1998). Otros 

estudios han indicado que la satisfacción contribuye a la intención de compra y al 

boca-oreja positivo (Shin et al., 2017). Por lo tanto, se reconoce a la satisfacción como 

un antecedente importante de la lealtad. Oliver (1981) define la satisfacción como una 

reacción emocional a una experiencia específica de producto o servicio. Estas 

reacciones provienen de la comparación entre la expectativa emocional y la 

discrepancia percibida a partir del punto de referencia inicial (Oliver, 1980). Cuando 

el desempeño percibido excede las expectativas se crea un afecto positivo, mientras 

que cuando las expectativas son más altas que el desempeño se crea un efecto 

negativo (Hu et al., 2009). 

La satisfacción del cliente también se ha definido como una evaluación favorable de 

la relación (Caliskan y Esmer, 2020). Las intenciones futuras representan la 

probabilidad de regresar al proveedor de servicio (Mcdougall y Levesque, 2000). En 

este sentido se conceptualiza la satisfacción como un factor clave de supervivencia 

empresarial (Caliskan y Esmer, 2020). 

Por otro lado, la literatura de marketing de servicio enfatiza el vínculo entre el valor 

percibido y la satisfacción. La evaluación de la satisfacción puede realizarse a partir 

de las percepciones de los clientes sobre los beneficios y costes de compensación 

más allá del precio (Gil-Saura et al., 2018). En esta línea, estudios previos han 

indicado el impacto directo del valor en la satisfacción de los clientes (Ravald y 

Grönroos, 1996; Gil-Saura et al., 2018; Samudro et al., 2020). 

En base en todo lo expuesto con anterioridad y para cumplir con el objetivo específico 

3 de la Tesis “Evaluar la influencia del valor logístico sobre la satisfacción”, en el 

Artículo 1 se propone la siguiente hipótesis de investigación: 

H3. El valor logístico incide directa y positivamente sobre la satisfacción del 

cliente. 
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Prácticas sostenibles y valor logístico 

Estudios previos han indicado que la sostenibilidad juega un papel importante como 

impulsor del valor logístico en el transporte marítimo (Yuen et al., 2018). Los clientes 

esperan que los trámites de reserva y la gestión de documentos se realicen en el 

menor tiempo posible, con el mínimo de error y que exista una reducción en la 

cantidad de papel (Jozef et al., 2019; Kuo et al., 2022). Además, buscan que el 

proveedor de servicios les pueda compartir información real de la trayectoria de 

entrega de su carga a la aduana, puesto que esto les permitirá reducir sus costes de 

inventario (Kuo et al., 2022). Desde el punto de vista de la sostenibilidad económica 

para Mubarak et al. (2019) la inversión en tecnología permitirá el cumplimiento de los 

requisitos del cliente, reducir los costes, aumentar la productividad y una mayor 

eficiencia logística. Desde esta perspectiva, las prácticas sostenibles permiten crear 

una utilidad económica. Por ejemplo, la utilización de barcos con motores más 

eficientes disminuirá el consumo de combustible y dicha reducción deberá ser 

reflejada en el precio final del cliente (Seddiek y Ammar, 2021). Por otro lado, la 

capacidad y agilidad que tienen las empresas navieras para desplegar e integrar 

recursos es percibida por el cliente como la importancia que las navieras le otorgan a 

los aspectos sostenibles (Tran et al., 2020). En esta línea, la sostenibilidad se 

convierte en un elemento diferenciador de los servicios que ofrece el proveedor de 

servicios respecto a la competencia (Balci et al., 2018; Tran et al., 2020). Además, 

según la teoría basada en recursos la explotación de los recursos también comprende 

la capacidad de las empresas navieras para medir, evaluar e implementar mejoras de 

sostenibilidad a través de herramientas e indicadores de rendimiento (Maletič et al., 

2016). Esto es relevante, puesto que las partes interesadas utilizan como punto de 

referencia la valoración de los informes de sostenibilidad en el momento de elegir su 

proveedor de servicios (Zhou et al., 2021). 

En consecuencia, para el logro del objetivo específico 6 de la Tesis “Analizar la 

influencia de las prácticas sostenibles en el valor logístico” en el Artículo 3 se propuso 

la siguiente hipótesis: 

H4: Las prácticas sostenibles tienen un efecto directo y positivo en el valor 

logístico. 

  



19 
 

Valor logístico y lealtad del cliente 

En el sector marítimo, Jozef et al. (2019) definen la lealtad como la intención de las 

empresas clientes de continuar la relación con su proveedor de servicios de envío. En 

esta línea, Bell et al. (2005) consideran la lealtad como el nivel de compromiso que 

siente el cliente con su proveedor de servicios. La lealtad del cliente está conformada 

por elementos conductuales y actitudinales (Colmenares y Saavedra, 2007). Además, 

la lealtad desempeña un papel importante al momento de explicar los vínculos entre 

proveedores y clientes (Dike et al., 2021). Para Shin et al. (2017) la recompra y la 

recomendación boca-oído son los mejores indicadores de la lealtad del cliente.  

Según la teoría del valor percibido, los clientes comparan distintas alternativas de 

servicios y eligen aquella que consideran superior con respecto a la competencia (Lin 

et al., 2021). Por otro lado, otros estudios señalan que el valor percibido por el servicio 

está determinado por el coste de transacción. La finalidad debe ser la minimización 

del coste total (Lambe et al., 2001). Cuando se logra minimizar los costes de 

transacción relacionados con la sostenibilidad es posible aumentar la lealtad del 

cliente (Yuen et al., 2018). Además, según la teoría del intercambio social, las 

empresas pueden mejorar sus relaciones a través del intercambio de beneficios. En 

esta dirección, Balci et al. (2019) confirman que las estrategias estructurales, 

financieras y sociales contribuyen a la generación de lealtad. Así, proveer servicios 

valiosos, mejorar las tarifas de fletes y las interacciones con el cliente contribuyen a 

la generación de lealtad. 

Por lo tanto, para lograr el objetivo específico 7 de la Tesis “Evaluar el efecto del valor 

logístico sobre la lealtad”, en el Artículo 3 se propuso la siguiente hipótesis: 

H5: El valor logístico tiene un efecto directo y positivo sobre la lealtad. 

2.1.3. Segmentación en mercados B2B 

Estudios previos (p.ej., Yang y Nguyen, 2011; Tepe y Arabelen, 2022) han señalado 

que las relaciones a largo plazo entre la naviera y los transitarios generan beneficios 

mutuos. Por un lado, tanto a las compañías navieras como a los transitarios este tipo 

de relación les permite realizar una planificación a largo plazo, debido a la reducción 

de la incertidumbre. Además, la creación de relaciones duraderas impacta 

favorablemente en su volumen de negocio. Otros beneficios para las compañías 
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navieras es que al participar en este tipo de relación promueven el interés mutuo, 

compromiso con el cliente y la obtención de carga más diversificada.  

Sin embargo, el desarrollo de relaciones cercanas a largo plazo se ha convertido en 

un gran reto. La globalización del mercado ha hecho más complejo el manejo de datos 

(Yang y Nguyen, 2011; Tepe y Arabelen, 2022), y a esto se suma el incremento de 

las expectativas de los clientes en cuanto al cumplimiento de sus necesidades (Tepe 

y Arabelen, 2022). Por otro lado, satisfacer los requerimientos de los clientes a nivel 

individual tampoco es nada práctico ni rentable (Balci y Cetin, 2020; O’Brien et al., 

2020; Tepe y Arabelen, 2022). 

Bajo este contexto y con el fin de diseñar estrategias apropiadas a los requerimientos 

de los clientes, la segmentación se convierte en una herramienta ideal para el análisis 

de datos en un contexto B2B (Gil-Saura et al., 2015; Balci y Cetin, 2017; 2020; O’Brien 

et al., 2020). 

La segmentación en los mercados B2B es una herramienta que examina y agrupa a 

clientes, tanto actuales como potenciales, con necesidades similares dentro del 

grupo, pero diferentes entre segmentos (Mitchell y Wilson, 1998; Brotspies y 

Weinstein, 2019).  

2.1.3.1. Segmentación basada en prácticas sostenibles 

La heterogeneidad en el transporte marítimo ha sido analizada, principalmente, a 

partir de las diferencias en las características de su carga, volumen de envío y área 

geográfica (Balci y Cetin, 2017). En esta línea, Wen y Lin (2016) identificaron grupos 

de transitarios en base a las rutas empleadas en el transporte de línea regular. Si 

bien, estudios más recientemente han identificado la heterogeneidad a partir de 

criterios subjetivos. Por ejemplo, Chen et al. (2017) segmentan a los expedidores en 

función de las relaciones entre los atributos del servicio y la probabilidad de retención 

de clientes; y Balci et al. (2018) clasificaron a los clientes de la naviera a partir de su 

percepción de los atributos del servicio.  

Aunque la literatura en el sector de transporte marítimo ha realizado diversos estudios 

de segmentación, son escasas las investigaciones que han utilizado la segmentación 

a partir de las percepciones de los clientes en cuanto a la sostenibilidad. El estudio 

de Yang y Wong (2016) a partir de la teoría de grupos estratégicos, realiza una 
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segmentación en base a la orientación de prácticas de gestión medioambiental que 

tienen las compañías navieras. Sin embargo, la investigación fue desarrollada bajo la 

percepción de la oferta. Solo se ha encontrado el estudio de Van-den-Berg y De 

Langen (2017), quienes identificaron grupos de clientes en relación a la sostenibilidad, 

bajo el enfoque de la demanda. Además, para el estudio se centraron exclusivamente 

en la dimensión medioambiental. En este sentido, Richardson (2022) considera que 

la segmentación de la sostenibilidad en un entorno B2B debe realizarse desde un 

enfoque TBL, ya que de esta manera se podrá satisfacer los intereses a largo plazo 

de las partes interesadas. Bajo este enfoque propuso un marco de segmentación e 

identificó cuatro segmentos de partes interesadas: guerreros ecológicos, pro-eco, pro-

eco-sociales y sostenibles.  

A nivel industrial, se ha utilizado la sostenibilidad como criterio de segmentación. En 

la industria química, Bai et al. (2017) a través de una matriz, seleccionaron a los 

proveedores potenciales tomando en consideración las capacidades y la voluntad 

para desarrollar temas medioambientales. A partir de la integración de tres 

metodologías (la teoría de conjuntos aproximados-RST, VlseKriterijumska 

Optimizacija I Kompromisno Resenje -VIKOR y fuzzy C-means) segmentaron a los 

proveedores (n=50) y obtuvieron tres grupos de empresas, clasificados en alto, 

mediano y bajo. Bask et al. (2018) evaluaron la importancia que los clientes y 

proveedores de servicios logísticos le dan a la sostenibilidad medioambiental (n=600). 

A partir de sus percepciones, se identifican cuatro grupos: 1) Buscador de precios 

bajos; 2) Precio bajo – Buscador de calidad de servicio; 3) Buscador de calidad; y, 4) 

Orientación medioambiental. Por su parte, Žabkar et al. (2013) clasificaron los 

diferentes grupos de empresas en función de la percepción que tienen sus clientes 

de las actividades medioambientales y los factores disuasorios. Además, analizaron 

las diferencias entre los grupos de empresas a partir de sus estrategias, sus 

motivaciones y resultados (n=153). Se identificaron tres grupos de clientes -creyentes 

ecológicos, incrédulos ecológicos y eco obstaculizado-. Este estudio se desarrolló en 

la industria manufacturera. 

En base a lo expuesto y con la finalidad de alcanzar el objetivo específico 4 de la 

Tesis “Demostrar la utilidad de las prácticas sostenibles para identificar grupos de 

clientes” se propuso en el Artículo 2 la siguiente cuestión de investigación:  
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C1. ¿Es posible segmentar las empresas navieras en función de sus 

percepciones relacionadas con la sostenibilidad desde un marco de triple 

resultado? 

2.1.3.2. Segmentación basada en variables relacionales 

A parte de la sostenibilidad como variable de segmentación otros estudios subrayan 

la importancia de utilizar variables que ayuden a comprender a profundidad las 

necesidades de los clientes, es decir variables que describan al cliente en sí mismo 

(Moliner-Velázquez et al., 2014; Fuentes-Blasco et al., 2017).  

Con el fin de conocer mejor las actitudes de las empresas clientes hacia sus 

proveedores de servicios para definir grupos de empresas, en esta Tesis se ha 

considerado el estudio del valor percibido, desde un enfoque global en términos 

logísticos, junto con la satisfacción, y la orientación a largo plazo, todas ellas como 

variables de segmentación. 

El valor percibido como variable de segmentación 

Como se ha puesto de manifiesto en la sección 2.1.2.2 de esta Tesis, el valor 

percibido se refiere a la comparación que realiza la empresa entre los elementos 

positivos y negativos de la experiencia de servicio con sus proveedores (Ravald y 

Grönroos, 1996). En este sentido el valor se convierte en una pieza clave para 

comprender las percepciones que tienen los clientes en cuanto al servicio recibido. 

Esto es fundamental sobre todo en contextos B2B donde existe una menor cantidad 

de clientes en comparación a los mercados B2C (Nguyen et al., 2022). 

Por otro lado, el sector logístico caracterizado por su amplia oferta de servicios 

requiere del estudio del valor para poder conectar las preferencias de sus clientes con 

sus actividades y servicios (Kim y Kim, 2020). Sin embargo, la complejidad del estudio 

se origina debido a que diferentes clientes atribuyen diferentes valores al mismo 

servicio.   

En este proceso de comprender las necesidades de los clientes, estudios previos han 

indicado la necesidad de estudiar la heterogeneidad de la demanda (Balci y Cetin, 

2017) a partir de la segmentación del valor (Desarbo et al., 2001; Floh et al., 2014; 

Gil-Saura et al., 2015; Fuentes-Blasco et al., 2017). En consecuencia, la 
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segmentación a partir de las percepciones del valor facilitará el diseño de estrategias 

de marketing enfocadas en las percepciones y expectativas de los clientes (Gil-Saura 

et al., 2015; Corsaro et al., 2021), lo que contribuirá al fortalecimiento de las 

relaciones a largo plazo (Floh et al., 2014).  

Parte de la literatura ha supuesto que las percepciones del valor afectan a todos los 

clientes por igual (Zauner et al., 2015). Sin embargo, algunos autores indican la 

importancia de analizar la heterogeneidad del cliente en base a dicho valor (Floh et al., 

2014). La utilización del valor percibido como variable de segmentación ha sido 

abordado en diferentes industrias. En el sector tecnológico, Corsaro et al. (2021) 

identificaron grupos de clientes a partir de las percepciones del servicio que reciben 

de los sistemas de Automatización de Ventas y Marketing (S&MA). La muestra, 

compuesta por 200 clientes que trabajan en distintos tipos de negocios (p.ej., salud, 

turismo, finanzas), permite identificar cuatro segmentos de clientes. En el sector de 

turismo el estudio de Fuentes-Blasco et al. (2017) identificaron 4 grupos de clientes, 

utilizando como base de segmentación el valor, los beneficios relacionales y las 

tecnologías de la información. Por su parte, Floh et al. (2014) examinaron la 

heterogeneidad no observada de los clientes con respecto al vínculo valor percibido-

lealtad en dos industrias de servicio (telecomunicaciones y servicios financieros). Los 

resultados dibujan tres grupos de clientes: racionalistas, maximizadores de valor y 

funcionalistas. Dentro de la limitada literatura de la segmentación del valor percibido 

en el transporte está el estudio de Gil-Saura et al. (2015) quiénes segmentaron las 

empresas transitarias en dos grupos diferenciados por su nivel de valor percibido, 

mayor en el primer clúster y menor en el segundo.  

En la Tabla 2 se presenta una revisión de literatura de la segmentación del valor en 

contextos interorganizacionales. 
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Tabla 2. Segmentación a partir del valor en contextos interorganizacionales. 

Autores Objetivos Metodología Escala de medida Resultados 

Parry et al. 

(2012) 

 

Analizar el valor 

percibido por los 

clientes a partir de la 

selección de atributos 

relacionales e 

identificar grupos de 

clientes. 

Técnica: entrevista y 

encuesta. 

Muestra: 256 empresas. 

Perfil de los encuestados: 

gerentes y asistentes. 

Área de investigación: 

tecnología. 

 

Escala: 1 a 5 puntos. 

 

Se identificaron 4 grupos 

1. Grupo 1: prioriza el servicio y la 

experiencia de los empleados. 

2. Grupo 2: considera el precio como un 

atributo importante junto con la relación, 

la ubicación y la capacidad bilingüe. 

3. Grupo 3: prioriza la comprensión del 

cliente y la funcionalidad del software. 

4. Grupo 4: es el grupo más preocupado por 

la calidad del software. 
Floh et al. 

(2014) 

Examinar la 

heterogeneidad no 

observada de los 

clientes con respecto 

al vínculo valor 

percibido-lealtad con 

el fin de segmentar a 

los clientes. 

Técnica: entrevista y 

encuestas. 

Muestra: 2202 (1122 

proveedores de servicios 

móviles y 982 empresas 

emisoras de tarjetas de 

débito). 

Área de investigación:  

  banca y    

  telecomunicaciones. 

Escala de Likert: de 1 a 7 

puntos. 

Variable: valor. 

Multidimensional.  

-Valor funcional. N° ítems: 4 

-Valor económico. N° ítems:4 

-Valor emocional: N° ítems:3 

-Valor social: N° ítems:5 

-Lealtad: N° ítems:3 

Se han identificado 3 segmentos cuyas 

percepciones tienen diferentes impactos en sus 

intenciones de lealtad: 

1. Racionalistas: otorgan mayor peso a las 

dimensiones cognitivas del valor 

percibido. 

2. Maximizadores de valor: todas las   

dimensiones del valor son relevantes en 

la formación de intención de lealtad hacia 

el proveedor de servicios. 

3. Funcionalistas: los miembros de este 

grupo se concentran en la dimensión del 

valor funcional. 
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Tabla 2. Segmentación a partir de valor en contextos interorganizacionales (continuación).  

 

  

Autores Objetivos Metodología Escala de medida Resultados 

Gil-Saura 

et al. 

(2015) 

 

Evaluar la capacidad 

del valor percibido 

como variable de 

segmentación de 

empresas. 

Explorar la formación 

de la calidad. 

 

 

Técnica: encuesta  

  personal. 

Muestra: 205 empresas  

  transitarias. 

Perfil de encuestados:  

  gerentes. 

Área de investigación:  

  transporte de    

  mercancías. 

Escala de likert: 1 a 5 puntos. 

-Valor percibido. N° ítems: 6  

Variable:  

-Calidad del servicio. 

N° ítems: 21 

Se han identificado 2 grupos de empresas 

diferenciadas por su nivel de valor percibido, 

mayor en el primer grupo y menor en el 

segundo.  

Por lo tanto, el valor percibido se constituye como 

una dimensión válida de segmentación. 

Se ha observado una relación directa entre la 

calidad y el valor percibido.  

Fuentes-

Blasco et 

al. (2017) 

 

Examinar la utilidad de 

las Tecnologías de la 

Información (TIC), el 

valor de la relación y 

los beneficios de la 

relación como 

criterios de 

segmentación para 

identificar grupos 

heterogéneos de 

clientes.    

Técnica: entrevista y  

  encuesta.  

Muestra: 310 agencias  

  de viajes.  

Perfil de los encuestados:  

  gerentes. 

Área de investigación:    

  turismo. 

Escala de likert: de 1 a 5 

puntos. 

-Intensidad del uso de las 

TIC. N° ítems:5  

-Valor. N° ítems: 4 

-Beneficios de la relación. N° 

ítems: 18 

 

Se comprueba la utilidad de las variables valor de 

la relación, beneficios de la relación y las TIC 

como criterios de segmentación para identificar 

grupos de empresas en la industria turística.  

Se identificaron 4 segmentos. 

La percepción del valor de la relación y los 

beneficios de la relación (confianza, trato 

especial y prestaciones sociales) son los 

criterios de segmentación más relevantes 

porque ambas variables permiten discriminar a 

las agencias en cuatro grupos. 

La percepción de intensidad de uso de las TIC y 

la conveniencia son más limitadas como bases 

de segmentación porque solo son capaces de 

discriminar tres segmentos.  
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Tabla 2. Segmentación a partir de valor en contextos interorganizacionales (continuación).  

Fuente: Elaboración propia. 

Autores Objetivos Metodología Escala de medida Resultados 

Corsaro et 

al. (2021) 

 

Explicar cómo los 

sistemas diseñados 

para Automatización 

de Ventas y 

Marketing (S&MA) 

generan valor para 

las empresas en el 

escenario post – 

Covid-19  

Identificar grupos de 

empresas a partir de 

las diferentes 

configuraciones de 

valor percibido debido 

a S&MA. 

Técnica: entrevista y  

  encuesta.  

Muestra: 200 empresas. 

Perfil de los encuestados:  

  directores generales de    

  ventas y marketing. 

Método: comparativo  

  constante.  

Área de investigación:  

  tecnología. 

Preguntas de opción múltiple. S&MA genera valor a través de 4 categorías:  

centrados en el cliente, basados en la 

integración, operativos y relacionados con el 

producto. 

Se identificaron 4 segmentos de clientes. 

1. Grupo 1: perciben que S&MA genera 

valor en función de los beneficios 

relacionados con el producto y centrados 

en el cliente. 

2. Grupo 2: S&MA genera valor en 

referencia a los beneficios relacionados 

con el producto desde una perspectiva 

operativa. 

3. Grupo 3: S&MA genera valor en 

referencia a los beneficios operativos y 

mejorando la eficiencia y eficacia de las 

funciones de ventas y marketing. 

4. Grupo 4: S&MA genera valor en función 

de los beneficios centrados en el cliente. 
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La orientación a largo plazo como variable de segmentación 

Las relaciones a largo plazo son importantes porque contribuyen al fortalecimiento de las 

relaciones con las partes interesadas de la empresa. En la industria marítima la 

orientación a largo plazo es relevante porque indica la cantidad de tiempo que los clientes 

esperan que dure la relación (Shin y Thai, 2016). Una empresa con orientación a largo 

plazo está consciente que sus inversiones concretas se materializarán en un tiempo 

prolongado (Anderson y Weitz, 1992; le Breton-Miller y Miller, 2006). En el ámbito de la 

sostenibilidad identificar clientes con orientación a largo plazo ayudará a las empresas 

navieras a desarrollar iniciativas respetuosas con el medioambiente que no podrían ser 

obtenidas con un enfoque de recompensas a corto plazo (Wang, 2017; Saether et al., 

2021). En este sentido, la orientación a largo plazo tiene un impacto positivo en el valor 

de la relación (Moliner-Velázquez et al., 2014). Según la teoría de intercambio social las 

empresas con orientación a largo plazo preferirán relaciones estables y duraderas debido 

a los beneficios sociales y económicos que perciben de la relación (Abubakar y Mokhtar, 

2015).  

La satisfacción como variable de segmentación 

La satisfacción del cliente es una métrica de los esfuerzos del marketing y del resultado 

del intercambio de relaciones (Caliskan y Esmer, 2020). Estudios previos han indicado 

que la satisfacción del cliente es un impulsor de la lealtad (Moliner-Velázquez et al., 2014; 

Ruiz-Martínez et al., 2019), otros estudios señalan la importancia de probar esta relación 

en diferentes industrias y grupos de clientes (Jiang y Zhang, 2016). En esta misma 

dirección Kalaidopoulou et al. (2017) utilizaron la satisfacción como base de 

segmentación. Anderson y Mittal (2000) indicaron que el mismo atributo que mantiene la 

satisfacción de un segmento puede aumentar la satisfacción de otro.  

En base a lo expuesto, y con la finalidad de alcanzar el objetivo específico 5 de la Tesis 

“Explorar la capacidad de las variables relacionales (valor logístico, satisfacción y 

orientación a largo plazo) para identificar grupos de clientes”, se propuso en el Artículo 2 

la siguiente cuestión de investigación: 
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C2. ¿Es posible identificar segmentos de empresas del sector marítimo utilizando 

variables relacionales como el valor logístico, la satisfacción y la orientación a 

largo plazo como base para la segmentación? 

2.1.4. Efectos moderadores y mediadores en la cadena de relaciones  

2.1.4.1. El valor logístico como mediador 

Con el fin de comprender cómo las prácticas sostenibles contribuyen en la generación 

de lealtad en los clientes se ha propuesto analizar el valor logístico, como una variable 

mediadora en esta relación. En el sector marítimo, estudios previos han indicado que la 

relación entre las prácticas sostenibles y la lealtad es indirecta  (He y Lai, 2014; Yuen 

et al., 2018). Por otra parte, el estudio de Yuen et al. (2018) indicó que para la obtención 

de la lealtad a partir de las prácticas sostenibles se requiere de otras variables como el 

valor. Pocos estudios han analizado el valor como variable mediadora en el sector B2B. 

Sin embargo, en el sector B2C se han encontrado estudios que han indicado los efectos 

positivos que genera la participación de las empresas en actividades sociales (Hanaysha, 

2018; Mohammed y Al-Swidi, 2019). 

Por lo tanto, para lograr el objetivo específico 8 de la Tesis “Explorar el papel del valor 

logístico como variable mediadora en la relación prácticas sostenibles y lealtad”, en el 

Artículo 3 se propuso la siguiente hipótesis: 

H6: El valor logístico media la relación entre las prácticas sostenibles y la lealtad. 

2.1.4.2.  El tipo de cliente como variable moderadora  

Los transitarios son considerados como los principales clientes de la naviera debido al 

volumen de carga que manejan. En su rol de intermediarios tienen poder discrecional 

para seleccionar a su proveedor de servicios. Sin embargo, sus decisiones también están 

condicionadas a las exigencias de sus clientes (expedidores) (Yuen y Thai, 2015). Por 

otro lado, según Feo-Valero y Martínez-Moya (2022), los transitarios en su búsqueda de 

poder obtener mayor margen de beneficio son más sensibles al precio que los 
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expedidores. Otra diferencia señalada es que los expedidores cambian de compañía 

naviera con mayor frecuencia que los transitarios.  

A parte de estas diferencias, se ha identificado que las percepciones de sostenibilidad 

cambian entre expedidores y transitarios (Van-den-Berg y de Langen, 2015). La 

heterogeneidad del sector marítimo también ha sido demostrada a partir del estudio de 

Justavino-Castillo et al. (2022). 

Con el fin de ampliar el estudio de la generación de lealtad a partir de la sostenibilidad y 

el valor logístico, se ha incluido como variable moderadora a los tipos de clientes. De 

esta manera se podrá obtener una mejor comprensión de si en función del tipo de cliente 

los efectos de la sostenibilidad en el valor logístico, de un lado, y del valor logístico en la 

lealtad, de otro, se modifican. A fin de llevar a cabo dicho análisis se ha contemplado 

dentro del grupo de los expedidores únicamente a los importadores, debido a que su 

volumen de negocio es mayor respecto al grupo de exportadores. 

Con todo, para lograr el objetivo específico 9 de la Tesis “Analizar el efecto moderador 

de la variable tipos de negocios (importadores y transitarios) en la relación prácticas 

sostenibles – valor logístico y en la relación valor logístico – lealtad” en el Artículo 3 se 

han propuesto las siguientes hipótesis: 

H7a: Los tipos de empresas clientes (importadores y transitarios) moderan la 

relación entre las prácticas sostenibles y el valor logístico. 

H7b: Los tipos de empresas clientes (importadores y transitarios) moderan la 

relación entre el valor logístico y la lealtad. 

Una síntesis de las hipótesis enunciadas a lo largo de los tres artículos publicados se 

muestra a continuación en la Tabla 3. 
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Tabla 3. Síntesis de las hipótesis y cuestiones de investigación sobre las que se sustenta la Tesis Doctoral. 

 

  

Artículo H/C Enunciado Modelo 

A1.  

Efectos de la 

sostenibilidad 

y del valor 

logístico en 

las relaciones 

entre 

empresas de 

transporte 

marítimo. 

H1 

(H1)  

Las prácticas 

sostenibles 

inciden directa y 

positivamente 

sobre la calidad 

del servicio. 

 

 

 

 

H2 

(H2) 

La calidad del 

servicio logístico 

incide directa y 

positivamente 

sobre el valor 

logístico. 

H3 

(H3) 

El valor logístico 

incide directa y 

positivamente 

sobre la 

satisfacción del 

cliente. 

H1 H2 H3 

Negocio Años 

Prácticas 

Económicas 

Prácticas 
 Sociales 

Prácticas 
Medioambientales 

Prácticas 
Sostenibles 

Productividad 
del servicio 

Importancia 
del servicio 
Sostenibles 

Cuantificación 
del servicio 
Sostenibles 

Calidad del 
servicio 

Sostenibles 

Valor logístico Satisfacción 
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Tabla 3. Síntesis de las hipótesis y cuestiones de investigación sobre las que se sustenta la Tesis Doctoral (continuación).  

 

Artículo H/C Enunciado Modelo 

A2.  

How to 

increase 

company 

loyalty: using 

relational 

variables 

and 

sustainable 

practices to 

segment the 

maritime 

transport 

sector. 

CI1 

(CI1) 

¿Es posible 

segmentar las 

empresas 

navieras en 

función de sus 

percepciones 

relacionadas 

con la 

sostenibilidad 

desde un marco 

de triple 

resultado? 

 

 

 

CI2 

(CI2) 

¿Es posible 

identificar 

segmentos de 

empresas del 

sector marítimo 

utilizando 

variables 

relacionales 

como el valor 

logístico, la 

satisfacción y la 

orientación a 

largo plazo 

como base para 

la 

segmentación? 
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Tabla 3. Síntesis de las hipótesis y cuestiones de investigación sobre las que se sustenta la Tesis Doctoral (continuación). 

Nota: H/CI – hipótesis / cuestión de investigación; H4(H1) / CI1(CI1) - numeración según la Tesis/ (numeración según el artículo publicado).  
Fuente: Elaboración propia. 

Artículo H/C Enunciado Modelo 

A3.  

Managing 

sustainable 

practices 

and 

logistics 

value to 

improve 

customer 

loyalty: 

importers 

vs. freight 

forwarders. 

 

H4  

(H1) 

 

Las prácticas sostenibles 

tienen un efecto directo 

y positivo en el valor 

logístico. 

 

 

 

 

 

H5 

(H2) 

El valor logístico tiene un 

efecto directo y positivo 

sobre la lealtad. 

H6  

(H3) 

El valor logístico media la 

relación entre las 

prácticas sostenibles y 

la lealtad. 

H7 

(H4) 

a. Los tipos de empresas 

clientes (importadores y 

transitarios) moderan la 

relación entre las 

prácticas sostenibles y 

el valor logístico. 

b. Los tipos de empresas 

clientes (importadores y 

transitarios) moderan la 

relación entre el valor 

logístico y la lealtad. 

H1 H2 

H3 

Prácticas 
Económicas 

Prácticas 
 Sociales 

Prácticas 
Medioambientales 

Prácticas 
Sostenibles 

Productividad 
del servicio 

Importancia 
del servicio 
Sostenibles 

Cuantificación 
del servicio 
Sostenibles 

Lealtad Valor logístico 

Tipo de negocios 

H4 
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2.2. Metodología  

2.2.1. Metodología de recogida de datos  

Para abordar el objetivo general y los objetivos específicos de esta Tesis se llevó a 

cabo un estudio cuantitativo basado en un cuestionario estructurado. La recolección 

de la información se realizó en la República de Panamá, a través de una encuesta 

personal dirigida a los responsables de gestionar el transporte de sus mercancías a 

través de la compañía naviera de su preferencia.   

La obtención de los datos se realizó en dos periodos. El primero se llevó a cabo entre 

los meses de enero y marzo del 2019, y el segundo entre los meses de octubre del 

2019 y febrero del 2020. La base de datos de empresas del sector se ha obtenido a 

partir de información secundaria disponible, seleccionando las principales empresas 

para cada tipo de negocio. Las fuentes de datos fueron: LEGISCOMEX, Ministerio de 

Comercio e Industrias (MICI), Zona Libre de Colón, Asociación de Agencias de 

Manejo de Carga en Panamá (APAC).   

Se obtuvieron en las dos olas un total de 140 respuestas válidas y completas. Las 

principales características de la muestra se presentan en la Tabla 4. La muestra está 

conformada mayoritariamente por empresas transitarias (53.6%). El 28.6% de la 

muestra lleva operando entre 6 a 10 años en el sector marítimo" 

Tabla 4. Perfil de la muestra. 

 N° %  N° % 

Tipo de negocio   Tiempo en el sector marítimo   

Exportador 18 12.9 1-5 años 36 25.6 

Importador 31 22.1 6-10 años 40 28.6 

Transitario 75 53.6 11-15 años 19 13.6 

Re-exportador 16 11.4 16-20 años 12 8.6 

   >20 años 33 23.6 

Número de empleados   Tiempo de relación comercial 

con la compañía naviera 

  

1-25 65 46.4 <1 año 5 3.6 

26-50 40 28.6 1-4 años 56 40.0 

>50 35 25.0 5-9 años 47 33.6 

   >=10 años 32 22.8 

Fuente: Elaboración propia. 

Con relación a las escalas de medidas utilizadas, las prácticas sostenibles se midieron 

a través de los ítems propuestos por Shin et al. (2017) para analizar las percepciones 



34 
 

sobre la sostenibilidad medioambiental, económica y social. La medición del valor 

logístico se llevó a cabo con los indicadores del trabajo de Servera-Francés et al. 

(2008). Siguiendo la propuesta de estos autores, el valor logístico está medido a 

través de las dimensiones de productividad del servicio logístico, importancia del 

servicio logístico y cuantificación del servicio logístico. La calidad del servicio fue 

medida a partir de la escala de Yuen y Thai (2017). Se empleó la propuesta de Shin 

et al. (2017) para medir los constructos de satisfacción y lealtad. En todos los casos, 

la percepción relativa a los distintos indicadores que conforman las escalas se obtuvo 

según el patrón de medida tipo Likert con 7 puntos de anclaje. Se solicitaba al 

encuestado que se posicionase según el grado de conformidad con las afirmaciones 

propuestas (desde 1: ‘totalmente en desacuerdo’ hasta 7: ‘totalmente de acuerdo’). 

Las escalas utilizadas han sido validadas previamente en la literatura (véase Tabla 

5). 

Tabla 5. Escalas de medida de las variables en el cuestionario. 

Variable Escala 

Prácticas sostenibles Shin et al. ( 2017) 

Calidad del servicio Yuen y Thai (2017) 

Valor logístico Servera Francés et al. (2008) 

Satisfacción Shin et al. (2017) 

Lealtad Shin et al. (2017) 

Fuente: Elaboración propia. 

2.2.2. Metodología del análisis de los resultados 

En primer lugar, se analizó la dimensionalidad de las escalas a través de un análisis 

factorial exploratorio (AFE) con rotación Varimax y utilizando el criterio de autovalores 

mayores a uno (Hair et al., 2008). Esta técnica permite comprobar si los ítems cargan 

de manera adecuada a su dimensión correspondiente.  

Posteriormente, se aplicó un análisis factorial confirmatorio (AFC) para confirmar la 

dimensionalidad y comprobar las propiedades psicométricas de las escalas.  

Los resultados obtenidos corroboraron la multidimensionalidad de las prácticas 

sostenibles, identificando tres dimensiones: actividades económicas, actividades 

sociales y actividades medioambientales (véase Artículos 1 y 3). Este enfoque, la 

sostenibilidad como constructo multidimensional, predomina a lo largo de toda la 

investigación de esta Tesis, convirtiéndose en un eje central de los trabajos 
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publicados. Además, los resultados también confirman la multidimensionalidad del 

constructo valor logístico (véase Artículos 1 y 3), identificando tres ejes o 

dimensiones. Siguiendo el estudio de Severa-Francés et al. (2008) se han 

denominado: productividad del servicio logístico, importancia del servicio logístico y 

cuantificación del servicio logístico. En cambio, en el Artículo 2, se retuvo un enfoque 

unidimensional, tal y como estudios previos habían sugerido (p.ej., Zauner et al., 

2015), puesto que el objetivo estaba alineado con captar la percepción general del 

valor. Así, y a fin de observar la capacidad del valor como base de segmentación, en 

el Artículo 2 se consideró una mejor aproximación su medición como un constructo 

de primer orden. De manera similar fueron consideradas el resto de las escalas de 

las variables relacionales retenidas en el análisis, esto es, satisfacción, lealtad, 

calidad del servicio y orientación a largo plazo.  

Tomando en consideración estudios previos se aplicaron medidas reflectivas para 

analizar el valor logístico (Servera-Francés et al., 2008; Gil-Saura et al., 2010) y las 

prácticas sostenibles (Khan et al., 2016; Kumar and Goswami, 2019). 

Para validar los instrumentos de medida se confirmó la fiabilidad y validez de los 

constructos en todos los modelos. La aceptación de las relaciones estructurales se 

verificó a través del algoritmo bootstrapping basado en 5000 ejecuciones (Henseler 

et al., 2009).Tras verificar la fiabilidad y validez de las escalas de medida, se procede 

a verificar las hipótesis planteadas mediante la estimación de distintos modelos de 

ecuaciones estructurales. Esta modelización, permite representar las relaciones entre 

variables no observables o latentes estimando relaciones de dependencia múltiple 

(Hair et al., 2008). 

Con el fin de lograr el objetivo específico 9 (Artículo 3) de esta Tesis para el análisis 

de la moderación se aplicó previamente la invariancia métrica a través del 

procedimiento MICOM (Henseler et al., 2016).  

Finalmente, para conocer la capacidad que tienen las prácticas sostenibles y las 

variables relacionales como criterios de segmentación (Artículo 2) se realizó un 

análisis de segmentación bajo el enfoque tándem, ejecutando un análisis de 

correspondencias múltiples dentro de las técnicas de escalamiento multidimensional 

y un posterior análisis de clasificación en base a las puntuaciones factoriales 

obtenidas. 
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3. DISCUSIÓN Y CONTRIBUCIONES TEÓRICAS  

3.1. Resumen de los resultados de la Tesis Doctoral   

En la sección 1.2 se describió el objetivo general de esta Tesis que consiste en 

“Examinar el impacto de las prácticas sostenibles desde un enfoque de triple línea 

base (económica, social y medioambiental) y el rol que desempeña el valor logístico 

en la industria del transporte marítimo de mercancías junto a otras variables para 

generar satisfacción y lealtad en los clientes de las compañías navieras; y, además, 

analizar la capacidad que tienen todas estas variables como criterios de 

segmentación”. A continuación, se presentan en forma de resumen los resultados 

obtenidos de este trabajo de investigación (véase Tabla 6). 

Tabla 6. Resumen de los resultados de la Tesis Doctoral. 

N° Objetivos específicos Resultados 

1.  Analizar la influencia de las prácticas 

sostenibles sobre la calidad del servicio. 

Las prácticas sostenibles inciden directa y 

positivamente en la calidad del servicio. 

2. Explorar el efecto de la calidad del servicio 

sobre el valor logístico.  

La calidad del servicio tiene un efecto directo y 

positivo sobre el valor logístico.  

3.  Evaluar la influencia del valor logístico 

sobre la satisfacción. 

El valor logístico incide directa y positivamente 

sobre la satisfacción del cliente. 

4. Demostrar la utilidad de las prácticas 

sostenibles para identificar grupos de 

clientes. 

Las prácticas sostenibles tienen la capacidad 

para identificar grupos de clientes en el 

transporte marítimo.  

5.  Explorar la capacidad de las variables 

relacionales (valor logístico, satisfacción 

y orientación a largo plazo) para 

identificar grupos de clientes. 

Las variables relaciones (valor logístico, 

satisfacción y orientación a largo plazo) son 

útiles para identificar grupos de clientes en el 

transporte marítimo. 

6.  Analizar la influencia de las prácticas 

sostenibles en el valor logístico.  

Las prácticas sostenibles tienen un efecto 

directo y significativo en el valor logístico. 

7.  Evaluar el efecto del valor logístico sobre 

la lealtad.  

El valor logístico tiene un efecto directo en la 

lealtad del cliente. 

8.  Explorar el papel del valor logístico como 

variable mediadora en la relación 

prácticas sostenibles – lealtad. 

El efecto indirecto sobre la relación entre 

prácticas sostenibles y la lealtad resultó 

significativo, lo que confirma el papel mediador 

de la variable valor logístico. 

9. a. Analizar el efecto moderador de la 

variable tipos de negocios (importadores 

y transitarios) en la relación prácticas 

sostenibles – valor logístico.  

a. La variable tipo de negocio modera la relación 

prácticas sostenibles – valor logístico.  

b. Analizar el efecto moderador de la 

variable tipos de negocios (importadores 

y transitarios) en la relación valor 

logístico – lealtad. 

b. La variable tipo de negocio modera la relación 

valor logístico – lealtad. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Seguidamente, los resultados alcanzados se irán desgranando uno a uno junto con 

el avance del conocimiento en cada caso logrado. Para ello se utilizará como hilo 

conductor de la exposición el enunciado de cada uno de los objetivos. 

1. Analizar la influencia de las prácticas sostenibles sobre la calidad del servicio. 

Los resultados alcanzados relativos al enunciado del objetivo 1 de esta Tesis indican 

que las prácticas sostenibles desde un enfoque TBL tienen efectos positivos y 

significativos sobre la calidad del servicio. Este hallazgo es concordante con Yuen y 

Thai (2017) quienes concluyen que las actividades sociales y medioambientales 

complementan la calidad del servicio. Esto es debido a que la calidad del servicio está 

más enfocada a satisfacer necesidades tangibles en cambio las actividades 

sostenibles tienen la capacidad de satisfacer necesidades implícitas (Yuen y Thai, 

2017). Además, desarrollar actividades sostenibles mejora la percepción del cliente 

sobre de la calidad. Estudios previos (p.ej., Celik, 2009) indican que los clientes de la 

naviera utilizan los indicadores de desempeño de calidad (p.ej., ISO 14000 e ISO 

26000) para la selección de su proveedor de servicios. Dichos criterios proponen la 

integración de las actividades sociales y medioambientales. Por otro lado, el 

desarrollo de actividades sostenibles contribuye a minimizar los errores, lo que 

garantiza una mejor calidad de servicio (Thai, 2017). De forma adicional, esta 

investigación ha resaltado la importancia de la gestión de la sostenibilidad a partir de 

los tres pilares (acciones económicas, sociales y medioambiental), concluyendo que 

esa visión holística impulsa de una forma clara la entrega de calidad.  

2. Explorar el efecto de la calidad del servicio sobre el valor logístico. 

En esta Tesis se logró explorar el efecto de la calidad del servicio sobre el valor 

logístico y se encontró que la calidad del servicio tiene un efecto directo y positivo 

sobre el valor logístico. Este hallazgo está en línea con los resultados obtenidos por 

investigaciones previas (Servera-Francés et al., 2009; Gil-Saura et al., 2010; Roy 

et al., 2019). Una característica de los clientes de la naviera es su sensibilidad al 

tiempo. Los costes de almacenamiento de inventarios son muy elevados. Por lo tanto, 

los clientes valoran el cumplimiento de los cronogramas, la frecuencia de navegación 

y la seguridad en el manejo de la carga (Liu y Wang, 2019). En consecuencia, cumplir 

con los requisitos de calidad del cliente contribuye a la reducción total de los costes 
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logístico (Zhang y Lam, 2015). De esta manera la calidad influye en el valor logístico, 

al satisfacer las expectativas de los clientes al menor coste posible. 

3. Evaluar la influencia del valor logístico sobre la satisfacción. 

Otro logro obtenido en el desarrollo de esta Tesis ha sido comprender que el valor 

logístico influye en la generación de satisfacción del cliente. Este resultado se une a 

otras investigaciones que han analizado el efecto positivo del valor en la satisfacción 

de los clientes (p.ej., Ravald y Grönroos, 1996; Gil-Saura et al., 2018; Samudro et al., 

2020). Además, estos resultados señalan que cuando se cumplen los requerimientos 

del cliente en base a los beneficios y costes asociados se impulsa, de una forma si 

cabe más clara, la satisfacción en el cliente.  

4. Demostrar la utilidad de las prácticas sostenibles para identificar grupos de clientes. 

Los resultados revelan que las prácticas sostenibles tienen la capacidad para 

identificar grupos de clientes en el transporte marítimo. Según la revisión de literatura 

realizada son escasos los estudios que han utilizado los criterios de sostenibilidad 

para segmentar en contextos B2B. En el sector marítimo, Van-den-Berg y De Langen 

(2017) analizaron a los clientes de la naviera mediante criterios de sostenibilidad, si 

bien, únicamente centrándose en el aspecto medioambiental. En este sentido, este 

estudio contribuye al avance del conocimiento en la literatura existente al indicar que 

es posible segmentar a los clientes en el ámbito de las relaciones entre empresas a 

partir de sus percepciones sobre la sostenibilidad desde un enfoque TBL. Es decir, 

identificar grupos de clientes con distintos niveles de percepción en cuanto a la oferta 

de su proveedor de servicios en términos no solo de sostenibilidad medioambiental, 

si no también económica y social.  

5. Explorar la capacidad de las variables relacionales (valor logístico, satisfacción y 

orientación a largo plazo) para identificar grupos de clientes. 

Además, esta investigación demostró que las variables relaciones -valor logístico, 

satisfacción y orientación a largo plazo- son útiles para identificar grupos de clientes 

en el transporte marítimo. Estos hallazgos están en línea con los resultados de Gil-

Saura et al. (2015) y Fuentes-Blasco et al. (2017) quienes identificaron grupos de 

clientes a partir del valor percibido. Si bien, este estudio va un paso más allá, al 

clasificar a los clientes atendiendo a su interés por continuar en la relación con su 

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/1331677X.2022.2142830
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proveedor de servicios. Para ello, además del valor percibido se han utilizado 

variables tales como la orientación a largo plazo o la satisfacción. El poder 

discriminatorio que arrojan los resultados en el contexto B2B observado coincide con 

los hallazgos del estudio de Kalaidopoulou et al. (2017), quienes identificaron 

diferentes niveles de satisfacción como variables determinantes para definir la 

heterogeneidad en el mercado. En cuanto a la variable orientación a largo plazo, los 

resultados han permitido mostrar grupos clientes que buscan relaciones estables. Con 

todo, los resultados alcanzados proveen de una visión más concreta sobre los 

diferentes intereses y percepciones que tienen los clientes en su relación con la 

naviera.  

6. Analizar la influencia de las prácticas sostenibles en el valor logístico. 

En esta Tesis se confirmó que las prácticas sostenibles tienen un efecto directo y 

significativo en el valor logístico. Dentro de la escasa literatura que ha analizado la 

sostenibilidad y su efecto en el valor, este resultado está en concordancia con las 

investigaciones de Arslanagic-Kalajdzic y Zabkar (2017) y Yuen et al. (2018). Los 

resultados obtenidos señalan que las diferentes actividades y prácticas sostenibles 

desde un enfoque TBL pueden ser percibidos desde las diferentes dimensiones del 

valor logístico. Por lo tanto, el cliente a partir del desarrollo de prácticas sostenibles 

percibe beneficios como una mayor productividad y una mejora en la eficiencia en el 

servicio. 

7. Evaluar el efecto del valor logístico sobre la lealtad. 

De forma consistente con nuestro marco teórico los resultados muestran que el valor 

logístico tiene un efecto directo en la lealtad del cliente. Este hallazgo está en línea 

con estudios previos que han demostrado que el valor percibido es un predictor 

significativo de la lealtad (p.ej., Jayawardhena, 2010; Yuen et al., 2018; Yuan et al., 

2020). Este resultado además indica que el valor generado por las prácticas 

sostenibles cumple con las expectativas tanto tangibles como intangibles de los 

clientes, y por lo tanto desarrollan acciones recíprocas (Zietsman et al., 2020). Es 

decir, a partir de los logros alcanzados en investigaciones anteriores (p.ej., Yuen 

et al., 2018; Balci et al., 2019) y en función de la teoría del intercambio social y la 

equidad, los clientes perciben que están recibiendo un servicio de alto valor con 

respecto a la competencia. Tomando en cuenta que el valor puede producir estados 
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afectivos positivos, las navieras deben diseñar estrategias enfocadas a brindar 

servicios bajo una perspectiva que persiga la minimización de costes de transacción 

y promueva las relaciones interpersonales.  

8. Explorar el papel del valor logístico como variable mediadora en la relación 

prácticas sostenibles – lealtad. 

Además, se constató que el efecto indirecto sobre la relación entre las prácticas 

sostenibles y la lealtad resultó ser significativo, lo que confirma el papel mediador de 

la variable valor logístico. De esta manera se hace evidente el protagonismo que tiene 

el valor en los resultados del comportamiento del cliente. Esta relación indirecta entre 

las prácticas sostenibles y la lealtad ha sido corroborada previamente en el estudio 

de Yuen et al. (2018), por lo que nuestros resultados confirman esta corriente de 

investigación de efectos encadenados y mediados. Además, se ratifica que el sector 

marítimo, a partir de las dimensiones de la sostenibilidad, tiene muchas oportunidades 

para impulsar el valor en los servicios que se ofrecen. En síntesis, y en línea con el 

estudio de Vural et al. (2019) es importante que los distintos actores del sector de 

trasporte marítimo se integren para generar servicios que resulten innovadores y que 

provean valor a los ojos del cliente.   

9. Analizar el efecto moderador de la variable tipos de negocios (importadores y 

transitarios) en la relación prácticas sostenibles – valor logístico y en la relación valor 

logístico – lealtad. 

En lo relativo al papel moderador de la variable tipos de negocios se obtuvieron 

hallazgos interesantes sobre las percepciones de los importadores y transitarios. En 

particular los resultados destacan que en el grupo de importadores el efecto de las 

prácticas sostenibles sobre el valor logístico y el efecto del valor logístico sobre la 

lealtad es mayor en comparación al grupo de transitarios. Estos resultados están en 

línea con los obtenidos por Van-den-Berg y De Langen (2017) cuyos hallazgos 

señalan que los expedidores muestran mayor interés por los aspectos 

medioambientales de forma comparada con los agentes de carga. Con ello, a partir 

de las diferencias observadas en las percepciones de los clientes de la naviera se 

resalta la importancia de incluir la variable tipo de negocios dentro de los modelos 

propuestos como un factor crítico a la hora de explicar la formación de la lealtad en el 

sector marítimo.  

https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/1331677X.2022.2142830
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4. CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES PRÁCTICAS, 

LIMITACIONES Y PROPUESTAS DE INVESTIGACIÓN FUTURA 

4.1. Conclusiones 

Ante la creciente competencia del sector marítimo caracterizado por su diversidad de 

actores y constantes presiones regulatorias hace necesario comprender los intereses 

de los clientes para diseñar estrategias de relaciones exitosas. Esto es fundamental, 

sobre todo en este sector que ha tenido cambios en su demanda como consecuencia 

de la pandemia del COVID-19 primero, y de la crisis económica y energética derivada 

después. Con el fin de contribuir en el proceso de recuperación del sector, de un lado; 

y de otro, con la urgencia de dar respuesta a los gaps identificados en la literatura que 

se alinean con la necesidad de arrojar luz a los interrogantes que se abren fruto de 

las presiones actuales, esta Tesis Doctoral ha centrado su investigación en el análisis 

de la influencia de la sostenibilidad y el valor logístico en las relaciones entre 

empresas clientes y proveedor en el transporte marítimo. De esta manera, se obtienen 

interesantes conclusiones sobre cómo la satisfacción y la lealtad se generan a partir 

del desarrollo de prácticas sostenibles y valor logístico, que a continuación se 

detallan.  

En línea con el estudio de Shin et al. (2017), esta Tesis confirma la 

multidimensionalidad del constructo prácticas sostenibles. Además, se muestra como 

un constructo reflectivo de segundo orden que contempla tres dimensiones: prácticas 

medioambientales, prácticas económicas y prácticas sociales. El estudio de la 

sostenibilidad desde un enfoque multidimensional ha proporcionado una comprensión 

más profunda de las diferentes formas en que la gestión sostenible puede contribuir 

en la mejora y generación de la satisfacción y lealtad en el cliente, bien sea el 

importador bien sea el agente de carga. 

Siguiendo el estudio de Gil-Saura et al. (2010), en esta Tesis se constata la 

multidimensionalidad del valor logístico, donde dicho valor se conforma a partir de 

tres factores: productividad del servicio logístico, importancia del servicio logístico y 

cuantificación del valor logístico. Con este hallazgo se amplía la literatura existente al 

confirmar la multidimensionalidad del valor en el transporte marítimo. De esta manera 
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también se recalca la contribución que realiza el valor logístico en el fortalecimiento 

de las relaciones comerciales en el sector marítimo.  

La incorporación de las variables sostenibilidad y valor logístico desde un enfoque 

multidimensional ha permitido enriquecer la investigación y comprender cómo a partir 

de las dimensiones de estos constructos se construye la satisfacción y lealtad del 

cliente, siendo esto constatado a partir de las diferentes relaciones causales 

presentadas en esta Tesis. Los resultados obtenidos señalan la influencia positiva de 

las prácticas sostenibles sobre la satisfacción del cliente a través del efecto sobre la 

calidad del servicio primero y el valor logístico después. A diferencia de estudios 

previos (p.ej., Hu et al., 2009; Servera-Francés, 2009; Gil-Saura et al., 2010) que han 

analizado la relación calidad del servicio, el valor percibido y la satisfacción, este 

estudio contribuye a la literatura actual al incorporar la variable prácticas sostenibles 

dentro de esta cadena de efectos, y ampliar la mirada al contemplar un sector distinto 

como es el transporte marítimo. 

También esta Tesis ha examinado la influencia de las prácticas de sostenibilidad en 

el valor logístico y la lealtad. Los resultados han indicado un vínculo positivo entre las 

prácticas sostenibles y el valor logístico. A la luz de estos resultados se observa que 

los clientes perciben la sostenibilidad como actividades que le generan beneficios en 

términos de eficiencia y productividad. Además, dicho valor contribuye de forma 

directa en la generación de la lealtad del cliente, si bien para los importadores la 

cadena de efectos se intensifica y ambas variables -valor logístico y prácticas 

sostenibles- se muestran de forma clara como las bases en las que apoyar una 

estrategia de fidelización.  

En lo relativo al efecto mediador que ejerce el valor logístico entre las prácticas 

sostenibles y la lealtad, dicho resultado está en concordancia con el estudio realizado 

por Yuen et al. (2018). Con ello se observa que el valor logístico ayuda a reforzar la 

intensidad entre los vínculos de la sostenibilidad y la lealtad. De esta manera se 

fortalece el concepto del valor logístico como un desencadenante de conductas en el 

cliente. 

El análisis de segmentación realizado en este estudio y la utilización de tipo de 

negocios como variable moderadora ha permitido constatar la heterogeneidad de los 

clientes de la naviera. Por un lado, se han encontrado diferencias en las percepciones 
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de los transitarios e importadores a partir de las relaciones prácticas sostenibles y 

valor logístico y en la relación valor logístico y lealtad. Además, se ha podido identificar 

grupos de clientes con distintos niveles de intención para continuar con la relación, a 

partir de los aspectos sostenibles y las variables relacionales retenidas en el análisis. 

A diferencia de estudios previos (p.ej., Van-den-Berg y de Langen, 2017) que han 

abordado las percepciones de los clientes en cuanto a los aspectos sostenibles, este 

estudio da un paso más en la literatura al analizar la sostenibilidad desde un enfoque 

multidimensional y no solamente en la dimensión medioambiental. Además, se ha 

profundizado en el conocimiento de las percepciones y actitudes de los clientes al 

clasificar a los expedidores en importadores y exportadores.  

Por otra parte, hemos observado que la utilización de las variables relacionales en la 

aproximación fundamentada en la segmentación es de gran relevancia para conocer 

el grado de satisfacción del cliente con el servicio y su intención de continuar en la 

relación. A partir de la información brindada las navieras podrán diseñar mejor sus 

estrategias enfocadas a cada grupo y así poder realizar inversiones a largo plazo, que 

en muchas ocasiones se limita por la incertidumbre de la demanda.  

4.2. Recomendaciones prácticas para la gestión 

Con el fin de que los resultados de este estudio contribuyan en la mejora de las 

relaciones entre las empresas, se presentan algunas recomendaciones para los 

profesionales del sector del transporte marítimo. 

Los resultados obtenidos en esta Tesis han indicado que los clientes de las 

compañías navieras muestran una alta preocupación por los aspectos sostenibles. 

Por lo tanto, con el fin de satisfacer sus requerimientos y además por la validación 

que la gestión sostenible conduce a la valoración positiva del servicio, es importante 

que las navieras desarrollen estrategias en respuesta a las preocupaciones sociales, 

medioambientales y económicas de sus clientes. En este sentido, las navieras deben 

implementar estas estrategias tomando en cuenta la interconexión de las dimensiones 

de sostenibilidad. Los esfuerzos en la sostenibilidad económica contribuirán en el 

desarrollo de actividades sociales y medioambientales. Además, atender los aspectos 

medioambientales como la reducción de gases emitidos por el transporte de 

mercancías también tiene implicaciones en la dimensión social.   



44 
 

El sector marítimo cuenta con muchas oportunidades para brindar servicios 

diferenciados y que generen valor para el cliente. Por lo tanto, es importante que las 

compañías navieras desarrollen sus servicios de forma tal que se satisfaga las 

expectativas de sus clientes en cuanto costes y beneficios. Por ejemplo, la inversión 

en tecnología ayudará a las compañías navieras a brindar servicios que contemplen 

el ahorro de energía, seguridad calidad y eficiencia (Kuo et al., 2022) y contribuirá a 

disminuir los costes de transacción. Además, la implementación de tecnologías 

encaminadas a la sostenibilidad también permitirá el cumplimiento de los objetivos de 

desarrollo sostenible declarados por la ONU. De esta manera las compañías navieras 

estarían satisfaciendo los requerimientos de sus partes interesadas, es decir, los 

clientes que toman sus decisiones en función de los ODS y organismos 

internacionales que regulan las actividades del transporte marítimo.  

Además, en línea con el estudio de Vural et al. (2019), con el fin de obtener mejores 

resultados en la generación de valor en el cliente, las navieras pueden desarrollar 

estrategias enfocadas en la integración de recursos con las de sus principales socios, 

de esta manera se creará un vínculo más fuerte y un mayor compromiso hacia los 

aspectos de sostenibilidad.  

A partir de los resultados obtenidos en el estudio de segmentación se recomienda 

que las compañías navieras se enfoquen en primer lugar en atender las 

preocupaciones de sostenibilidad de los transitarios, ya que son el grupo de clientes 

que en comparación a los otros grupos mostró una mayor valoración en los aspectos 

de sostenibilidad y variables relacionales. Referente a las variables relacionales es 

importante también determinar qué aspecto del servicio ofrecido se puede mejorar 

para impulsar el valor logístico y la satisfacción en este grupo.   

Es importante que las compañías navieras satisfagan las necesidades logísticas de 

sus clientes lo cual conducirá a la generación de valor en el servicio. Por otra parte, 

las contribuciones que obtiene el cliente por el desarrollo de actividades sostenibles 

por parte de las navieras deben ser reflejadas en los informes de desempeño y estos 

deben ser publicados periódicamente para el conocimiento de clientes y partes 

interesadas. De esta manera se logrará un mejor impacto en las estrategias de 

sostenibilidad y valor en el cliente. 
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4.3. Limitaciones y propuestas para futuras investigaciones 

La investigación realizada comprende datos recolectados en la República de Panamá. 

Con el fin de constatar la validez externa de los resultados y tomando en cuenta el 

panorama sociocultural, este estudio podría replicarse en países donde la industria 

marítima represente un sector importante de la economía del país, como por ejemplo 

en contextos como España, Francia o algún otro país del norte de la Unión Europea 

caracterizado por la presencia de puertos potentes en tráfico marítimo de mercancías.  

Para el envío de cargas contenerizadas los clientes contratan servicios de línea 

regular (liner) en donde los horarios, el tiempo de tránsito, las frecuencias del servicio 

son fijas y el flete se conoce de antemano. En cambio, cuando el envío son 

mercancías tipo granel o de bajo valor, los clientes contratan servicios en régimen de 

Fletamentos (Tramp). En este caso los horarios no son fijos, el precio se negocia y de 

ocurrir un accidente las consecuencias serían mayores que en el servicio de línea 

regular (Thai et al., 2014). Bajo este panorama y en vista que esta Tesis no distinguió 

a los clientes por tipo de mercancías que envían, sería interesante conocer las 

percepciones de estos clientes en cuanto a las relaciones presentadas en esta Tesis 

y así poder contrastar los resultados con este estudio.  

Por otra parte, podría incluirse como variable moderadora el tamaño de la empresa y 

número de contenedores que manejan los clientes y así determinar si cambia el efecto 

de las relaciones en presencia de estas variables.  

Tomando en consideración que la literatura ha indicado que a través de las 

tecnologías es posible realizar procesos más sostenibles y eficientes, se sugiere la 

inclusión de variables adicionales como tecnologías sostenibles y costes de 

transacción para determinar la lealtad del cliente.  

Finalmente, los modelos propuestos en esta Tesis podrían replicarse en otro tipo de 

industrias y examinar si los resultados son concordantes a los presentados en este 

estudio.  
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