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1. INTRODUCCIÓN 
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 
situación económica y competitiva en los mercados (Ravald y Grön-
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 comunicación 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-oído 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 búsqueda 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 provisión del servicio (Lewis y Soureli, 
2006). 
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 aRtÍcUlo
El valor percibido por el consumidor en sus transacciones comerciales tiene un carácter 
subjetivo, dado que implica un juicio evaluativo. Desde la literatura se ha señalado que el valor 
percibido por el consumidor cuenta con diversos componentes que conjuntamente determinan 
su importancia. Asimismo, se ha destacado la existencia de una relación entre el valor percibido 
y la actitud del cliente, considerándose 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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tud del cliente (Dick y Basu, 1994). Sin embargo, en función del tipo 
de producto y de las características del proceso de compra, cabe 
esperar diferentes patrones de comportamiento del cliente (Bloch et 
al., 1986; Youn et al., 2001).
Por ello, centrándonos en el sector de la distribución minorista, el 
presente trabajo tiene por objetivo contrastar la influencia del valor 
percibido sobre la actitud y la lealtad del consumidor, así como la 
existencia de diferencias en la valoración del consumidor y dichas 
relaciones en función del sector de actividad de distribución. En con-
creto, estudiamos dos sectores de distribución de bienes de consu-

mo personal (alimentación y textil/calzado) y dos tipos de 
establecimientos que comercializan bienes duraderos para 
el hogar (electrónica y electrodomésticos, y mueble y de-
coración).

2. ¿QUé papel jUega el valOR peRCIbIDO pOR 
el CONsUmIDOR eN el COmeRCIO mINORIsTa?
El valor percibido es definido como el resultado de la com-
paración por parte del consumidor de los beneficios per-
cibidos y los sacrificios realizados (Zeithaml, 1988; Mc-
Dougall y Levesque, 2000). A partir de esta definición se 
infiere que se trata de un concepto de naturaleza subje-
tiva (Woodruff, 1997) que origina una cierta ambigüedad. 

Este hecho impide una interpretación uniforme y consensuada del 
término (De Chernatony et al., 2000). Dada la polisemia de la noción 
de valor percibido, se ha señalado la existencia de dificultades para 
comparar distintos estudios empíricos y, con ello, la inconsistencia 
en los procedimientos de medición 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), 
aceptándose la existencia de varios factores que permiten explicar y 
medir el valor percibido.
En el ámbito del comercio minorista, Sweeney y Soutar (2001) de-
sarrollan una escala de medición del valor percibido que los autores 
denominan PERVAL. Esta escala es uno de los escasos intentos 
de plasmar de forma operativa una propuesta de medición del valor 
percibido por el consumidor, planteando la medición 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 más allá de las 
conceptualizaciones teóricas (Sales y Gil, 2007). La escala PERVAL 
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identifica tres dimensiones básicas 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 reducción 
de los costes percibidos a corto y largo plazo) y calidad (referida al 
desempeño 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 predisposición apren-
dida a responder a un objeto favorable o desfavorablemente de 
forma consistente. Dado que las actitudes son aprendidas, se ven 
afectadas por la información y las experiencias (Wilkie, 1994). Por 
otra parte, el hecho de que las actitudes sean predisposiciones a 
responder apunta hacia su relación con el comportamiento real del 
consumidor.
Según la teoría de la acción razonada (Ajzen y Fishbein, 1980), la 
actitud del consumidor influye sobre el comportamiento de compra 
del consumidor. Según esta teoría, el comportamiento es determina-
do por intenciones, que a su vez son influidas por actitudes y normas 
subjetivas. La relación entre actitud e intenciones comportamenta-
les ha sido ampliamente examinada y apoyada empíricamente (Kim 
y Hunter, 1993; Berger et al., 1994). 
Se ha señalado, 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 relación con la marca. En una 
segunda acepción, la lealtad se considera expresada en términos de 
comportamiento revelado a través del patrón de compras pasadas 
(Uncles et al., 2003). Así, Dick y Basu (1994) definen lealtad como la 
conjunción de una actitud positiva y la repetición de compra.
La lealtad en el sector servicios es quizá más difícil de conceptua-
lizar que en el ámbito del producto debido a las características de 
los servicios (Bloemer et al. 1998; Mittal y Lassar, 1998). En este 
sentido, la intangibilidad y la falta de estandardización pueden im-
plicar que la fiabilidad y la confianza jueguen un papel más impor-
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tante en la construcción y el mantenimiento de la lealtad (Dick and 
Basu, 1994). Adicionalmente, la inseparabilidad de la producción 
y el consumo y la participación del consumidor en la provisión del 
servicio ponen de manifiesto el componente interpersonal de los 
servicios y añaden dimensiones emocionales a la lealtad (Javalgi y 
Moberg, 1997). En este contexto, la lealtad del consumidor depende 
en gran medida de la personalización de servicio (Ball et al., 2006), 
la gestión del contacto personal (Jones y Farquhar, 2003) y el entre-
tenimiento o disfrute que la prestación 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 función de procesos 
psicológicos de toma de decisiones y procesos evaluativos que re-
sultan en el compromiso con un establecimiento (Knox y Walker, 
2001). Se ha encontrado evidencia empírica de la relación positiva 
entre actitud y lealtad en el comercio minorista (Macintosh y Locks-
hin, 1997).
Por último, cabe destacar que la valoración de los beneficios que el 
consumidor percibe de la relación puede presentar diferencias sig-
nificativas según el tipo de servicio prestado (Gwinner et al., 1998; 
Patterson y Smith, 2001, 2003). La literatura señala que distintos 
productos o servicios conllevan diferentes grados de riesgo funcio-
nal, financiero, social, psicológico 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 y 
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 empírica existente, nos planteamos las 
siguientes cuestiones:

¿Existen valoraciones diferentes en cuanto a los distintos aspectos 
del valor percibido por el cliente en función 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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Y por último, de forma análoga, ¿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 TéCNICOs pRevIOs sObRe la INves-
TIgaCIÓN DesaRROllaDa
Con el fin de dar respuesta a las cuestiones planteadas, se elaboró un 
cuestionario a través del cual se trata de recoger información relativa 
al valor percibido, la actitud y la lealtad del cliente hacia el minorista, 
así como una serie de datos de clasificación del consumidor. La Tabla 
1 expone las principales características de la investigación.
Los ítems incluidos en el cuestionario relativos al valor percibido 
han sido extraídos y adaptados a partir de la escala propuesta por 
Sweeny y Soutar (2001), mientras que la valoración de la actitud 
global del cliente es de Bove y Johnson (2000). La lealtad ha sido 
medida a partir de una escala de seis ítems 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 continúe 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 elección” y 

•

Tabla 1. Ficha técnica de la investigación

UnIvERsO

Clientes de establecimientos de:
alimentación, 
textil/calzado, 
electrónica/electrodomésticos 
muebles/madera/decoración.

•
•
•
•

ÁMbItO GEOGRÁFICO Nacional

taMañO MUEstRaL
400 consumidores (100 por cada sector) de 51 
establecimientos

DIsEñO MUEstRaL Encuesta personal a la salida del establecimiento

PERIODO DE RECOGIDa DE InFORMaCIÓn Septiembre-octubre 2007

tIPO DE MUEstREO Muestreo aleatorio estratificado

téCnICas EstaDístICas
Análisis descriptivo
Análisis de la varianza (ANOVA)
Análisis de regresión lineal
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“Me gusta usar esta tienda”. En todos los casos los ítems se midie-
ron a través de una escala Likert de 5 puntos. 
A partir de los datos del cuestionario se aplican técnicas de análisis 
de datos descriptivo, análisis de la varianza y se estima un modelo 
de regresión lineal. La base de datos de empresas del sector se ob-

tiene a partir de la información 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 códigos CNAE (Clasificación Nacional de Actividades Econó-
micas) y/o IAE (Impuesto de Actividades Económicas) fundamental-
mente recogidos en la base de datos de información económica de 
empresas SABI (Sistema de Análisis de Balances Ibéricos)2. 
Con el fin de caracterizar la muestra de consumidores, en la Tabla 
2 se expone su distribución en función de los datos de clasificación 
considerados.
Como se puede observar a partir de la Tabla 2, la muestra de consu-
midores es representativa.

4. ¿eN QUé fORma INflUye el valOR peRCIbIDO sObRe 
la aCTITUD Del ClIeNTe y la lealTaD haCIa el esTa-
bleCImIeNTO mINORIsTa?
En primer lugar, con la pretensión de identificar los principales com-
ponentes del valor percibido, se calculan los valores medios de los 

Tabla 2. Datos generales de la muestra 

CaRaCtERístICas DE LOs COnsUMIDOREs núMERO %

Género:
varón
mujer

•
•

184
216

46,00
54,00

Edad:
18-25 años
26-35 años
36-45 años
46-55 años
56-65 años
Más de 65 años

•
•
•
•
•
•

25
113
156
78
22
6

6,30
28,30
39,00
19,50
5,50
1,50

nivel de estudios:
sin estudios
estudios primarios
estudios secundarios
estudios universitarios

•
•
•
•

1
115
207
76

0,30
28,80
51,75
19,00
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Tabla 3. Componentes del valor percibido3:  valores medios y diferencias  
significativas

1
aLIMEnt.

2
tExtIL/
CaLz.

3
ELECtRÓnICa

4
MUEbLE/

DECO.

DIFEREnCIas 
EntRE GRUPOs4

valor-calidad (α = 0,873)

En esta tIEnDa los 
productos tienen buena 
calidad y están bien 
hechos

3,91 4,08 4,14 4,06 1-3

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 durarán 
mucho tiempo (*)

2,13 1,77 1,72 1,99 1-2, 1-3

Los productos de esta 
tIEnDa cumplirán sus 
funciones adecuada-
mente

4,16 4,23 4,22 4,32 -

valor emocional (α = 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 
tIEnDa

3,27 3,86 3,73 3,79 1-2, 1-3, 1-4

Me siento relajado usan-
do los productos de esta 
tIEnDa

3,26 3,68 3,62 3,75 1-2, 1-3, 1-4

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 (α = 0,676)

En esta tIEnDa los pro-
ductos tienen un precio 
razonable

3,78 3,57 3,55 3,67 -

En esta tIEnDa los pro-
ductos son económicos 3,31 2,70 2,88 2,95 1-2, 1-3, 1-4

valor social (α = 0,889)

Comprar en esta tIEn-
Da daría una buena 
impresión de mí a otras 
personas

2,88 3,38 3,25 3,44 1-2, 1-3, 1-4

Comprar en esta 
tIEnDa me haría 
sentir aceptado

2,85 3,25 3,19 3,37 1-2, 1-3, 1-4



VAloR pERcIBIdo, AcTITUd y lEAlTAd dEl clIENTE EN El comERcIo mINoRISTA 

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | pRImER TRImESTRE 2009 | ISSN: 1698-5117

110

ítems 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 valoración de los distintos ítems a través de un análisis 
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 (α) de 
Cronbach de cada escala.
Los establecimientos de alimentación 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 alimentación, carácter rutinario y de baja impli-
cación por parte del consumidor.
Por el contrario, merece destacarse que los establecimientos dedi-
cados a la venta de artículos de ropa y calzado, y muebles y deco-
ración son los que muestran mayores puntuaciones en los ítems de 
la escala de valor emocional, de forma consistente con el carácter 
hedónico de tales procesos de compra. Por su parte, las máximas 
puntuaciones en los ítems de la escala de valor emocional corres-
ponden al sector de muebles-decoración.
En cuanto al componente de precio, sólo se observan diferencias 
significativas en cuanto al ítem “En esta tienda los productos son 
económicos”, para el que los establecimientos de alimentación 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 función de la actividad del 
establecimiento minorista?), a la vista de los resultados obtenidos, 
nuestra respuesta es afirmativa, puesto que los establecimientos de 
distribución de alimentación son, por lo general, peor valorados que 
las tiendas de ropa y calzado, electrodomésticos y muebles y deco-
ración, a excepción 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 minorista5. 
Como resultado de la estimación 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. Así, cuanto mayor 
es el valor emocional y la calidad de los productos comercializados 
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por el distribuidor, más 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 análoga, se procede a estimar una regresión 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 sólo 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. Así, la calidad de los productos comercializados 
por el minorista es determinante de la lealtad en todos los sectores 
objeto de estudio a excepción de textil-calzado, donde además 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 (α) de 
Cronbach de cada escala.

Tabla 4.  tabla resumen: Componentes del valor que influyen en actitud y lealtad

aCtItUD (α = 0,728)6 LEaLtaD (α = 0,714)7

v
a

LO
R 1

Aliment.
2
Textil/calz.

3
Electrónica

4
Mueble/deco.

1
Aliment.

2
Textil/calz.

3
Electrónica

4
Mueble/deco.

C
a

LI
D

a
D

√ √ √ √ √ - √ √

E
M

O
C

IO
-

n
a

L

√ √ √ √ √ √ √ √

P
R

E
C

IO

- - - - - √ - -

sO
C

Ia
L

- - - - - - - -
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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 distribución de 
productos de alimentación, electrónica 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 básicamente experienciales y hedónicas 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 determinación 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 realización de 
las compras en el establecimiento, difiere en gran medida en función 
de la actividad comercial del minorista. En concreto, se observan 
diferencias significativas entre los minoristas de alimentación y el 
resto de actividades analizadas; a saber: textil-calzado, electrónica-
electrodomésticos y muebles-decoración.
A pesar de este hallazgo, se encuentra evidencia a favor de que 
la actitud del cliente hacia el establecimiento minorista obedece 
a un patrón común 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 teoría de la acción 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 única excepción 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 así como 
las políticas relacionadas con la prestación del servicio con el fin de 
responder a los aspectos más valorados por el cliente en el esta-
blecimiento comercial, contribuyendo así a una actitud más 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 físicos y humanos para crear 
una atmósfera 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 repetición de compra. Así, en 
la línea de Lewis y Soureli, (2006), entendemos que el estableci-
miento minorista debe centrarse en proporcionar una elevada cali-
dad de servicio y la diferenciación de sus estrategias competitivas, 
con especial atención al ambiente del establecimiento comercial. La 
creación de una agradable atmósfera de tienda que invite al cliente 
a permanecer en ella es de una importancia fundamental en el caso 
de los productos de compra hedónica, como es el caso de ropa y 
calzado, si bien se encuentra también positivamente relacionada 
con la generación 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 
líneas de investigación. En este sentido, un primer paso para pro-
fundizar en este análisis podría ser la inclusión de variables socio-
demográficas del consumidor con el fin de segmentar la clientela 
en función de dichas variables y el valor percibido, dado que, como 
apunta Lee (2007), las variables sociodemográficas pueden influir 
sobre la actitud del cliente hacia el establecimiento así como sobre 
su lealtad al mismo.
Otra posible línea de trabajo se refiere a la imagen, dada su vin-
culación con las actitudes (Barich y Kotler, 1991). El análisis 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 último, se podrían incorporar al análisis la valoración de los cos-
tes de cambio por parte del distribuidor, cuya influencia sobre la leal-
tad hacia el proveedor del servicio ha sido señalada por distintos 
estudios (e.g. Jones et al., 2000; Lee y Cunningham, 2001) y que, 
siguiendo a Ruyter et al. (1998), podría explicar las diferencias entre 
sectores de actividad. 
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2. S.A.B.I. es una base de datos de la empresa Informa que recoge las cuentas anuales 
de las principales empresas españolas y portuguesas, con un histórico desde 1990. La 
información se obtiene de distintas fuentes oficiales: Registro Mercantil, BORME, y medios 
de prensa especializada.

3. Resultados del análisis 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 
utilizó el test de comparación múltiple post-hoc de Tukey. Sólo se muestran las diferencias 
entre grupos estadísticamente significativas a un nivel del 5%.

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

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


