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El mantenimiento de una cartera de clientes satisfechos y fieles pro-
porciona a la empresa un aumento de la efectividad y eficacia de las
acciones estratégicas desarrolladas y, con ello, una mejora de su
situacion econdémica y competitiva en los mercados (Ravald y Gron-
roos, 1996; Yang y Peterson, 2004). En este sentido, una clientela
leal permite aumentar el volumen de ventas de la empresa (Gwinner
et al., 1998), reducir los costes de comunicacion para atraer a nue-
vos clientes (Payne y Frow, 2005) y crear capital de marca (Bhatta-
charya y Sen, 2003). Estas ventajas son posibles gracias a que
la lealtad del cliente puede llevar a una mayor inelasticidad de la
demanda ante subidas en el precio, publicidad boca-oido para la
empresa, ventas cruzadas y mayor resistencia ante las acciones de
la competencia (Barnes and Howlett, 1998).

Sin embargo, la mayor conciencia y conocimiento del consumidor
acerca de la existencia de alternativas, las crecientes expectativas
del consumidor acerca del servicio, y las acciones promocionales
e incentivos al cambio de proveedor del servicio pueden llevar al
consumidor a comportamientos de busqueda de variedad de alter-
nativas y cambio de proveedor (Beckett et al., 2000). Por todo ello,
las empresas precisan considerar los determinantes de la lealtad de
sus consumidores y su importancia relativa, de manera que puedan
incidir sobre los mismos en la provision del servicio (Lewis y Soureli,
20086).

Entre los factores que ejercen una influencia fundamental en la leal-
tad del consumidor, se ha resaltado el papel que juega el valor per-
cibido (Nguyen and LeBlanc, 1998; Lewis y Soureli, 2006) y la acti-
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RESUMEN DEL ARTICULO

El valor percibido por el consumidor en sus transacciones comerciales tiene un caracter
subjetivo, dado que implica un juicio evaluativo. Desde la literatura se ha sefalado que el valor
percibido por el consumidor cuenta con diversos componentes que conjuntamente determinan
su importancia. Asimismo, se ha destacado la existencia de una relacién entre el valor percibido
y la actitud del cliente, considerandose esta variable un importante determinante de la lealtad
del consumidor. En el presente trabajo se trata de analizar la influencia de los principales com-
ponentes del valor percibido sobre la actitud y la lealtad del cliente en diversas actividades de
comercio minorista.

EXECUTIVE SUMMARY

Customer perceived value has a subjective nature, since it means an evaluative judgement.

In the literature it has been noted that the value received by the consumer has a number of
components which together determine its significance. It has also highlighted the existence

of a relationship between perceived value and customer attitude, considering this variable an
important determinant of customer loyalty. This paper tries to analyze the influence of the major
components of perceived value on customer attitude and loyalty in several retail activities.
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definido como el resul-

dor de los beneficios

tud del cliente (Dick y Basu, 1994). Sin embargo, en funcién del tipo
de producto y de las caracteristicas del proceso de compra, cabe
esperar diferentes patrones de comportamiento del cliente (Bloch et
al., 1986; Youn et al., 2001).
Por ello, centrdndonos en el sector de la distribucion minorista, el
presente trabajo tiene por objetivo contrastar la influencia del valor
percibido sobre la actitud y la lealtad del consumidor, asi como la
existencia de diferencias en la valoracion del consumidor y dichas
relaciones en funcién del sector de actividad de distribucion. En con-
creto, estudiamos dos sectores de distribucion de bienes de consu-
mo personal (alimentacion y textil/calzado) y dos tipos de
establecimientos que comercializan bienes duraderos para

El valor percibido es el hogar (electrénica y electrodomésticos, y mueble y de-

coracion).

tado de la comparacién

por parte del consumi-

El valor percibido es definido como el resultado de la com-
paracion por parte del consumidor de los beneficios per-

percibidos y los sacrifi-  ¢ipidos y los sacrificios realizados (Zeithaml, 1988; Mc-
cios realizados Dougall y Levesque, 2000). A partir de esta definicion se

infiere que se trata de un concepto de naturaleza subje-

tiva (Woodruff, 1997) que origina una cierta ambigledad.
Este hecho impide una interpretaciéon uniforme y consensuada del
término (De Chernatony et al., 2000). Dada la polisemia de la nocién
de valor percibido, se ha sefialado la existencia de dificultades para
comparar distintos estudios empiricos y, con ello, la inconsistencia
en los procedimientos de medicién del valor percibido (G.-Gallarza
y Gil, 2006). En este sentido, existe consenso en cuanto a la mul-
tidimensionalidad del concepto de valor (Sweeney y Soutar, 2001),
aceptandose la existencia de varios factores que permiten explicar y
medir el valor percibido.
En el ambito del comercio minorista, Sweeney y Soutar (2001) de-
sarrollan una escala de medicion del valor percibido que los autores
denominan PERVAL. Esta escala es uno de los escasos intentos
de plasmar de forma operativa una propuesta de medicién del valor
percibido por el consumidor, planteando la medicion de esta varia-
ble a partir de las valoraciones realizadas por el propio consumidor
en el punto de venta, lo que representa ir un paso mas alla de las
conceptualizaciones tedricas (Sales y Gil, 2007). La escala PERVAL
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identifica tres dimensiones basicas de valor; a saber: valor emocio-
nal (sentimientos o estados afectivos que un producto genera), valor
social (capacidad del producto para aumentar el autoconcepto del
consumidor) y valor funcional, compuesto a su vez de las subdimen-
siones precio (utilidad derivada del producto debido a la reduccion
de los costes percibidos a corto y largo plazo) y calidad (referida al
desempeiio del producto).

El valor percibido puede influir sobre la actitud del cliente, como
evidencia ampliamente la literatura (véase Swait y Sweeney,
2000). El concepto de actitud se refiere a la predisposicion apren-
dida a responder a un objeto favorable o desfavorablemente de
forma consistente. Dado que las actitudes son aprendidas, se ven
afectadas por la informacién y las experiencias (Wilkie, 1994). Por
otra parte, el hecho de que las actitudes sean predisposiciones a
responder apunta hacia su relacion con el comportamiento real del
consumidor.

Segun la teoria de la accion razonada (Ajzen y Fishbein, 1980), la
actitud del consumidor influye sobre el comportamiento de compra
del consumidor. Segun esta teoria, el comportamiento es determina-
do por intenciones, que a su vez son influidas por actitudes y normas
subjetivas. La relacion entre actitud e intenciones comportamenta-
les ha sido ampliamente examinada y apoyada empiricamente (Kim
y Hunter, 1993; Berger et al., 1994).

Se ha sefialado, asimismo, la influencia positiva del valor percibido
sobre la lealtad hacia el establecimiento en los servicios (McDougall
y Levesque, 2000; Zins, 2001; Lewis y Soureli, 2006) y, en particu-
lar, en el contexto del comercio minorista (Chen y Quester, 2006). La
lealtad ha sido defendida desde una doble perspectiva: actitudinal y
comportamental (Dick y Basu, 1994; Leung, Li y Au, 1998; Oliver,
1999). En primer lugar, la lealtad es principalmente definida como
una actitud que a veces lleva a una relacién con la marca. En una
segunda acepcion, la lealtad se considera expresada en términos de
comportamiento revelado a través del patron de compras pasadas
(Uncles et al., 2003). Asi, Dick y Basu (1994) definen lealtad como la
conjuncion de una actitud positiva y la repeticion de compra.

La lealtad en el sector servicios es quiza mas dificil de conceptua-
lizar que en el ambito del producto debido a las caracteristicas de
los servicios (Bloemer et al. 1998; Mittal y Lassar, 1998). En este
sentido, la intangibilidad y la falta de estandardizacién pueden im-
plicar que la fiabilidad y la confianza jueguen un papel mas impor-
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tante en la construccién y el mantenimiento de la lealtad (Dick and

Basu, 1994). Adicionalmente, la inseparabilidad de la produccion

y el consumo vy la participacion del consumidor en la provisién del

servicio ponen de manifiesto el componente interpersonal de los

servicios y afiaden dimensiones emocionales a la lealtad (Javalgi y

Moberg, 1997). En este contexto, la lealtad del consumidor depende

en gran medida de la personalizacion de servicio (Ball et al., 2006),

la gestidn del contacto personal (Jones y Farquhar, 2003) y el entre-

tenimiento o disfrute que la prestacion del mismo le proporcione al

cliente (Wong, 2004).

En particular, la lealtad en el establecimiento ha sido definida como

la respuesta comportamental sesgada, expresada a lo largo del

tiempo, por parte del consumidor con respecto a un establecimien-
to entre una serie de establecimientos, que es funcidon de procesos
psicologicos de toma de decisiones y procesos evaluativos que re-
sultan en el compromiso con un establecimiento (Knox y Walker,

2001). Se ha encontrado evidencia empirica de la relacion positiva

entre actitud y lealtad en el comercio minorista (Macintosh y Locks-

hin, 1997).

Por ultimo, cabe destacar que la valoracion de los beneficios que el

consumidor percibe de la relacidon puede presentar diferencias sig-

nificativas segun el tipo de servicio prestado (Gwinner et al., 1998;

Patterson y Smith, 2001, 2003). La literatura sefala que distintos

productos o servicios conllevan diferentes grados de riesgo funcio-

nal, financiero, social, psicolégico o de oportunidad que pueden in-
fluir negativamente sobre la actitud del consumidor (Havlena y De

Sarbo, 1991; Gupta et al., 2004). Por ello, si bien se ha tratado el

valor en distintos tipos de establecimiento minorista (Sweeney vy

Soutar, 2001; Sales y Gil, 2007), cabe contrastar la existencia de

diferencias en cuanto a la influencia del valor percibido en la actitud

y la lealtad del cliente entre actividades de comercio minorista.

A la vista de la evidencia empirica existente, nos planteamos las

siguientes cuestiones:

« ; Existen valoraciones diferentes en cuanto a los distintos aspectos
del valor percibido por el cliente en funcién de la actividad del esta-
blecimiento minorista?

« ¢ Influye el valor percibido sobre la actitud del cliente hacia el es-
tablecimiento minorista? En caso afirmativo, ;qué componentes
del valor percibido influyen en mayor medida sobre la actitud del
cliente?
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Tabla I.Ficha técnica de la investigacion

Clientes de establecimientos de:
* alimentacion,

UNIVERSO « textil/calzado,

« electrénica/electrodomésticos
* muebles/madera/decoracion.

AMBITO GEOGRAFICO Nacional

TAMANO MUESTRAL

establecimientos

400 consumidores (100 por cada sector) de 51

DISENO MUESTRAL Encuesta personal a la salida del establecimiento

PERIODO DE RECOGIDA DEINFORMACION = It 1) | TEWeYeat| Yy Wl0 174

TIPO DE MUESTREO Muestreo aleatorio estratificado

Analisis descriptivo
TECNICAS ESTADISTICAS Anilisis de la varianza (ANOVA)
Analisis de regresion lineal

* Y por ultimo, de forma analoga, ¢ influye el valor percibido sobre la
lealtad del cliente hacia el establecimiento minorista? En caso afir-
mativo, ¢qué componentes del valor percibido influyen en mayor
medida sobre la lealtad del cliente?

3. ALGUNOS DATOS TECNICOS PREVIOS SOBRE LA INVES-
TIGACION DESARROLLADA

Con el fin de dar respuesta a las cuestiones planteadas, se elaboré un
cuestionario a través del cual se trata de recoger informacién relativa
al valor percibido, la actitud y la lealtad del cliente hacia el minorista,
asi como una serie de datos de clasificacion del consumidor. La Tabla
1 expone las principales caracteristicas de la investigacion.

Los items incluidos en el cuestionario relativos al valor percibido
han sido extraidos y adaptados a partir de la escala propuesta por
Sweeny y Soutar (2001), mientras que la valoracion de la actitud
global del cliente es de Bove y Johnson (2000). La lealtad ha sido
medida a partir de una escala de seis items adaptada de Srinivasan
et al. (2002) y Anderson y Srinivasan (2003), que combina las pers-
pectivas actitudinal y comportamental. En concreto, se solicitado del
entrevistado su nivel de acuerdo con las siguientes frases: “A menu-
do considero cambiar a otra tienda”, “Mientras continte el servicio
actual, dudo que cambie de tienda”, “Trato de usar esta tienda siem-
pre que necesito hacer una compra”, “Cuando necesito hacer una
compra de estos productos, esta tienda es mi primera eleccion” y

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | PRIMER TRIMESTRE 2009 | ISSN: 1698-5117
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“Me gusta usar esta tienda”. En todos los casos los items se midie-
ron a través de una escala Likert de 5 puntos.

A partir de los datos del cuestionario se aplican técnicas de analisis
de datos descriptivo, andlisis de la varianza y se estima un modelo
de regresion lineal. La base de datos de empresas del sector se ob-

Tabla 2. Datos generales de la muestra

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES NUMERO %

Género:

* varon 184 46,00
* mujer 216 54,00
Edad:

* 18-25 afios 25 6,30
* 26-35 afios 113 28,30
* 36-45 aiios 156 39,00
* 46-55 aiios 78 19,50
* 56-65 afios 22 5,50
* Mas de 65 afios 6 1,50
Nivel de estudios:

* sin estudios | 0,30
¢ estudios primarios 115 28,80
* estudios secundarios 207 51,75
¢ estudios universitarios 76 19,00

tiene a partir de la informacién secundaria disponible, seleccionando
las principales empresas de cada sector, medidas en términos de
volumen de activos. Los distribuidores han sido localizados a partir
de los cédigos CNAE (Clasificacion Nacional de Actividades Econo-
micas) y/o IAE (Impuesto de Actividades Econémicas) fundamental-
mente recogidos en la base de datos de informacion econémica de
empresas SABI (Sistema de Analisis de Balances Ibéricos)?.

Con el fin de caracterizar la muestra de consumidores, en la Tabla
2 se expone su distribucion en funcién de los datos de clasificacion
considerados.

Como se puede observar a partir de la Tabla 2, la muestra de consu-
midores es representativa.

4. ;EN QUE FORMA INFLUYE EL VALOR PERCIBIDO SOBRE
LA ACTITUD DEL CLIENTE Y LA LEALTAD HACIA EL ESTA-
BLECIMIENTO MINORISTA?

En primer lugar, con la pretensién de identificar los principales com-
ponentes del valor percibido, se calculan los valores medios de los
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Tabla 3. Componentes del valor percibido®: Valores medios y diferencias
significativas

2 4
1 3 DIFERENCIAS
TEXTIL/ < MUEBLE/ 7
ALIMENT. CALZ. ELECTRONICA DECO. ENTRE GRUPOS

Valor-calidad (o = 0,873)

En esta TIENDA los
productos tienen buena

calidad y estan bien 3,91 408 414 406 -3
hechos

Los productos en esta
TIENDA son mediocres 2,02 1,68 1,74 1,72 1-2, 1-4

()

Los productos de esta
TIENDA no duraran 2,13 1,77 1,72 1,99 1-2,1-3
mucho tiempo (*¥)
Los productos de esta .
TIENDA cumpliran sus 109

funciones adecuada- 416 423 422 432 °
mente

Valor emocional (a = 0,834)

Disfruto comprando en
esta TIENDA 3,35 3,80 3,74 3,88 1-2,1-3, 1-4

Dan ganas de tener
los productos de esta 3,27 3,86 3,73 3,79 1-2,1-3, |-4
TIENDA

Me siento relajado usan-
do los productos de esta 3,26 3,68 3,62 3,75 1-2,1-3, 1-4
TIENDA

Comprar en esta TIEN-
DA me hace sentir bien 3.25 3.78 3.67 3.76 1-2,1-3,1-4

Comprar en esta TIEN-
DA es de mi agrado 3,47 3,82 3,88 3,81 1-2,1-3, 1-4

Valor-precio (a = 0,676)

En esta TIENDA los pro-
ductos tienen un precio 3,78 3,57 3,55 3,67 -
razonable

En esta TIENDA los pro-

d " 3,31 2,70 2,88 2,95 1-2,1-3, 1-4
uctos son econémicos

Valor social (a = 0,889)

Comprar en esta TIEN-
DA daria una buena

. . ! 2,88 3,38 3,25 3,44 1-2,1-3,1-4
impresion de mi a otras

personas

Comprar en esta

TIENDA me haria 2,85 3,25 3,19 3,37 1-2,1-3, 1-4

sentir aceptado

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | PRIMER TRIMESTRE 2009 | ISSN: 1698-5117



110

items del cuestionario para cada uno de los tipos de actividad mino-
rista y se contrasta la significatividad de las diferencias entre sec-
tores en la valoracion de los distintos items a través de un andlisis
de la varianza. Los valores medios para cada sector y las diferen-
cias significativas entre los grupos se exponen en la Tabla 3. En-
tre paréntesis figura el valor del coeficiente de fiabilidad alfa (a) de
Cronbach de cada escala.

Los establecimientos de alimentacion son significativamente peor
valorados que el resto de establecimientos en cuanto a la calidad de
sus productos, el valor emocional y el valor social asociado a dichas
compras. Este hallazgo puede deberse al propio proceso de compra
de los productos de alimentacion, caracter rutinario y de baja impli-
cacion por parte del consumidor.

Por el contrario, merece destacarse que los establecimientos dedi-
cados a la venta de articulos de ropa y calzado, y muebles y deco-
racion son los que muestran mayores puntuaciones en los items de
la escala de valor emocional, de forma consistente con el caracter
heddnico de tales procesos de compra. Por su parte, las maximas
puntuaciones en los items de la escala de valor emocional corres-
ponden al sector de muebles-decoracion.

En cuanto al componente de precio, sélo se observan diferencias
significativas en cuanto al item “En esta tienda los productos son
economicos”, para el que los establecimientos de alimentacion des-
tacan sobre el resto de actividades minoristas.

Por lo tanto, en cuanto a la primera de las cuestiones planteadas
(¢ Existen valoraciones diferentes en cuanto a los distintos aspec-
tos del valor percibido por el cliente en funcién de la actividad del
establecimiento minorista?), a la vista de los resultados obtenidos,
nuestra respuesta es afirmativa, puesto que los establecimientos de
distribucion de alimentacion son, por lo general, peor valorados que
las tiendas de ropa y calzado, electrodomésticos y muebles y deco-
racion, a excepcion de la variable precio.

Con el fin de contrastar la influencia de los distintos componentes
del valor percibido sobre la actitud y la lealtad, se estiman diversas
regresiones lineales, una por cada sector de comercio minorista®.
Como resultado de la estimacion del modelo que hace depender la
actitud del cliente del valor percibido en términos de los componen-
tes de calidad, emocional, precio y social, se obtienen resultados
coincidentes para los cuatro sectores de actividad. Asi, cuanto mayor
es el valor emocional y la calidad de los productos comercializados
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Tabla 4. Tabla resumen: Componentes del valor que influyen en actitud y lealtad

ACTITUD (o = 0,728)°

LEALTAD (a = 0,714)"

s I 2 3 4 | 2 3 4

<L | Aliment. | Textil/calz. | Electrénica | Mueble/deco. | Aliment. | Textil/calz. | Electrénica | Mueble/deco.
o)

3

2 J J J J : J
<

(3}

S

33 I v v v v v v
=

w

]

o : : . i N i
o

o

-

<

[v) = = = = = = =
o

(7]

por el distribuidor, mas positiva es la actitud hacia el establecimiento
comercial por parte del cliente. En cambio, el precio y el valor social
atribuido a las compras en el establecimiento no parecen influir en la
actitud del cliente hacia el minorista.

De forma analoga, se procede a estimar una regresion lineal con el
objetivo de contrastar la influencia de los cuatro componentes del
valor percibido sobre la lealtad del cliente hacia el distribuidor para
cada uno de los sectores de actividad minorista. A diferencia de la
actitud, en la lealtad solo se observa una influencia clara del valor
emocional en todos los sectores de actividad minorista analizados,
mientras que se observan diferencias en el comercio de textil-calza-
do frente al resto. Asi, la calidad de los productos comercializados
por el minorista es determinante de la lealtad en todos los sectores
objeto de estudio a excepcion de textil-calzado, donde ademas del
valor emocional resulta relevante el componente relativo al precio.
La Tabla 4 resume y compara los resultados obtenidos para la in-
fluencia de los distintos componentes del valor percibido sobre la
actitud y la lealtad del cliente al establecimiento minorista. Se mues-
tra entre paréntesis el valor del coeficiente de fiabilidad alfa (a) de
Cronbach de cada escala.

'UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | PRIMER TRIMESTRE 2009 | ISSN: 1698-5117
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Si bien la calidad y el valor emocional se vislumbran como deter-
minantes de la actitud y la lealtad del cliente en la distribucién de
productos de alimentacion, electronica y muebles, en el sector de
textil-calzado no se observa una correspondencia exacta entre los
determinantes de la actitud del cliente hacia el establecimiento co-
mercial y los determinantes de su lealtad. Este hecho puede deber-
se a las motivaciones basicamente experienciales y hedonicas del
consumidor cuando adquiere ropa y calzado (Geuens et al., 2004).
Con todo, podemos responder a la segunda y la tercera de las cues-
tiones planteadas, en el sentido de que el valor percibido influye
tanto sobre la actitud del cliente hacia el establecimiento minorista
como sobre la lealtad hacia el mismo, siendo el papel del compo-
nente emocional importante tanto para la determinaciéon de la acti-
tud como de la lealtad.

5. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos en el presente trabajo permiten sostener
que el valor percibido de distintos aspectos relacionados con el dis-
tribuidor, como es la calidad y el precio de los productos que comer-
cializa y los valores emocional y social vinculados a la realizacién de
las compras en el establecimiento, difiere en gran medida en funcién
de la actividad comercial del minorista. En concreto, se observan
diferencias significativas entre los minoristas de alimentacion y el
resto de actividades analizadas; a saber: textil-calzado, electronica-
electrodomeésticos y muebles-decoracion.

A pesar de este hallazgo, se encuentra evidencia a favor de que
la actitud del cliente hacia el establecimiento minorista obedece
a un patron comun para todas las actividades analizadas, depen-
diendo fundamentalmente de la calidad de los productos y del valor
emocional asociado a las compras en el establecimiento. De forma
consistente con la teoria de la accién razonada (Ajzen y Fishbein,
1980), la actitud y el comportamiento del consumidor en cuanto a la
lealtad hacia el establecimiento comercial, dependen de los mismos
componentes del valor, con la Unica excepcién del comercio de textil
y calzado.

Por lo tanto, de los resultados obtenidos se deriva la conveniencia
de que el minorista adecue su oferta de bienes y servicios asi como
las politicas relacionadas con la prestacion del servicio con el fin de
responder a los aspectos mas valorados por el cliente en el esta-
blecimiento comercial, contribuyendo asi a una actitud mas positiva
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y a una mayor lealtad del cliente. A la vista de la importancia del
valor emocional asociado a las compras en el establecimiento como
determinante fundamental de la lealtad del cliente en los cuatro sec-
tores de actividad del comercio minorista, se infiere la necesidad de
que el minorista utilice sus recursos fisicos y humanos para crear
una atmdsfera agradable en la tienda que permita al cliente sentirse
bien y disfrutar mientras realiza sus compras en el establecimiento,
lo que puede redundar en una mayor repeticiéon de compra. Asi, en
la linea de Lewis y Soureli, (2006), entendemos que el estableci-
miento minorista debe centrarse en proporcionar una elevada cali-
dad de servicio y la diferenciacion de sus estrategias competitivas,
con especial atencion al ambiente del establecimiento comercial. La
creacion de una agradable atmdsfera de tienda que invite al cliente
a permanecer en ella es de una importancia fundamental en el caso
de los productos de compra heddnica, como es el caso de ropa y
calzado, si bien se encuentra también positivamente relacionada
con la generacioén de actitudes positivas y lealtad en todas las activi-
dades minoristas analizadas.

Con todo, el presente trabajo presenta limitaciones en cuanto a la
muestra y las variables consideradas y, al tiempo, plantea nuevas
lineas de investigacion. En este sentido, un primer paso para pro-
fundizar en este analisis podria ser la inclusion de variables socio-
demograficas del consumidor con el fin de segmentar la clientela
en funcién de dichas variables y el valor percibido, dado que, como
apunta Lee (2007), las variables sociodemograficas pueden influir
sobre la actitud del cliente hacia el establecimiento asi como sobre
su lealtad al mismo.

Otra posible linea de trabajo se refiere a la imagen, dada su vin-
culacion con las actitudes (Barich y Kotler, 1991). El analisis de la
forma en que las comunicaciones llevadas a cabo por el distribuidor
pueden proyectar una imagen positiva del establecimiento y en qué
medida puede ésta influir sobre las actitudes y la lealtad del clien-
te puede ofrecer resultados de gran utilidad para las empresas del
sector.

Por ultimo, se podrian incorporar al analisis la valoracion de los cos-
tes de cambio por parte del distribuidor, cuya influencia sobre la leal-
tad hacia el proveedor del servicio ha sido sefalada por distintos
estudios (e.g. Jones et al., 2000; Lee y Cunningham, 2001) y que,
siguiendo a Ruyter et al. (1998), podria explicar las diferencias entre
sectores de actividad.
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2. S.A.B.l. es una base de datos de la empresa Informa que recoge las cuentas anuales
de las principales empresas espafolas y portuguesas, con un histérico desde 1990. La
informacién se obtiene de distintas fuentes oficiales: Registro Mercantil, BORME, y medios
de prensa especializada.

3. Resultados del andlisis factorial exploratorio: escala de cuatro factores que explican
conjuntamente un 61,610% de la varianza; KMO: 0,810; valor del determinante: 0,005; sig.
prueba esfericidad de Barlett: 0,000.

4. Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se
utilizé el test de comparacion multiple post-hoc de Tukey. Solo se muestran las diferencias
entre grupos estadisticamente significativas a un nivel del 5%.

5. Los resultados de las estimaciones se encuentran a disposicion de los interesados que
lo soliciten.

6. Resultados del analisis factorial exploratorio: Escala unifactorial; varianza explicada:
64,991%; KMO: 0,685; valor del determinante: 0,537; sig. prueba esfericidad de Barlett:
0,000.

7. Resultados del analisis factorial exploratorio: Escala unifactorial; varianza explicada:
47,960%; KMO: 0,823; valor del determinante: 0,209; sig. prueba esfericidad de Barlett:
0,000.
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