
Abstract: El presente trabajo se centra en la identifi-
cación de diversas dimensiones de comportamiento cor-
porativo, para ponerlas posteriormente en relación con
la imagen global de las empresas y la lealtad hacia las
mismas. Partiendo de una revisión de literatura sobre la
imagen, se plantean una serie de hipótesis a contras-
tar dentro del sector de las telecomunicaciones y enfo-
cadas en el segmento empresarial. El objetivo es apli-
car dos modelos, distintos pero comparables, para
determinar los factores de mayor peso en cada caso,
así como la existencia de posibles diferencias entre los
determinantes tanto de la imagen como de la lealtad
hacia los servicios.

Palabras clave: Imagen corporativa, lealtad, sector te-
lecomunicaciones, modelos probit ordenados.

1. Introducción

Una de las características más importantes de los ser-
vicios es su carácter intangible, que implica un mayor
riesgo percibido por par te de los consumidores y
cier to temor a verse insatisfechos tras la adquisición
de los mismos por, entre otros motivos, no haber res-
pondido a sus expectativas (Grande, 1996). En estos
entornos incier tos, en los que es difícil evaluar la ca-
lidad del producto antes de la compra, la imagen de
una compañía constituye una señal de las capacida-
des de la empresa (Weigelt y Camerer, 1988) y se
convier te en un facilitador de transacciones (Mor-

ten Thanning, 1998). De igual modo, Erdem y Swait
(1998) afirman que la credibilidad de una marca ac-
túa como señal de la posición del producto, lo cual
puede incrementar la calidad percibida y reducir los
costes de información y el riesgo percibido por los
consumidores.

La gestión de la imagen corporativa constituye pues
una actividad estratégica clave para las empresas de
servicios. Es importante considerar a este respecto
su carácter multidimensional, es decir, las diversas au-
diencias tendrán distintas imágenes o percepciones
de la organización según las pistas de identidad pro-
yectadas (Marckwick y Fill, 1997). Esta circunstancia
ha hecho que en la literatura se identifiquen varias
imágenes, como la imagen comercial o de marketing
(Barich y Kotler, 1991; Barich y Srinivasan, 1993;
Brown y Dacin, 1997), la imagen estratégica (Fom-
brun y Shanley, 1990; Higgins y Bannister, 1992), o la
imagen social (Winters, 1986; Turban y Greening,
1996). Cada una de ellas tendrá distinta importancia
según la posición y los intereses de la empresa con
su público (Cappriotti, 1999). En concreto, se espe-
ra que los usuarios de un servicio configuren la ima-
gen apoyándose más en los atributos relacionados
con la estrategia comercial de la empresa, es decir,
en la calidad, servicio prestado o innovación (Petrick
et al., 1999). En el campo de los servicios, estos ele-
mentos estarán estrechamente relacionados con los
componentes de la calidad de servicio, es decir, con
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la calidad centrada en el resultado y en el proceso
(Parasuraman et al., 1988) o la calidad técnica y fun-
cional (Grönroos, 1994).

Por otra par te, una buena percepción de la empre-
sa en aspectos comerciales y calidad de servicio tam-
bién tendrá influencia en la lealtad de los usuarios
hacia la misma (Dick y Basu, 1994; Bloemer, Ruyter y
Peeters, 1998). Este hecho es importante, pues per-
mite identificar los denominados beneficios relacio-
nales (Esteban Talaya et al., 2000), es decir, las razo-
nes que llevan a un consumidor a querer mantener
una relación estable con una empresa.

Teniendo en cuenta estas ideas, el presente ar tícu-
lo trata de identificar los componentes de la actua-
ción comercial de las empresas de servicios que más
influyen en la imagen global y en la lealtad hacia las
mismas dentro de los mercados industriales. Hasta
ahora los estudios sobre el par ticular se han orien-
tado en mayor medida a los mercados de consumo,
es decir, analizan la relación entre las empresas y sus
clientes individuales (Zeithaml, Berry y Parasura-
man, 1996; Bloemer, Ruyter y Peeters, 1998; Atha-
nassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001). El
mercado industrial constituye un campo de estudio
diferente, pues presenta características par ticulares
frente al de consumo.Así, en un sector industrial las
relaciones que mantienen las empresas clientes con
su proveedores de servicios es más fuer te, estre-
cha y directa, pues el número de organizaciones es
muy inferior al de clientes finales del mercado de
consumo y el volumen de compras que realizan es
superior (Santesmases, 1996). Es impor tante pues
realizar estudios orientados a este entorno, que ayu-
den a la toma de decisiones y a la formulación de
estrategias para maximizar las relación empresa-
empresa.

Por otra par te, la mayoría de trabajos consideran la
calidad percibida como un concepto global, y son po-
cos los que vinculan a nivel individual sus distintas di-
mensiones con la lealtad hacia la empresa (Bloemer,
de Ruyter y Wetzels, 1999). En la presente investiga-
ción se consideran distintos aspectos de imagen co-
mercial y se tratan todas ellas de manera individual
como variables explicativas de la imagen global del
proveedor, por un lado, y de la lealtad por otro. Al
realizar dos modelos distintos se podrán identificar
los factores comerciales de mayor peso en cada ca-
so, así como la existencia de posibles diferencias en-
tre los determinantes de la imagen y la lealtad.

Finalmente, y en cuanto a la aplicación empírica del
trabajo, dentro del mercado de servicios industrial

destaca por su importancia el sector de las teleco-
municaciones.Así, las últimas décadas del siglo XX se
han caracterizado por la intensificación de la com-
petencia como consecuencia de la globalización de
los mercados y los cambios producidos en el entor-
no económico, sociocultural y, par ticularmente, en el
tecnológico. En este proceso han adquirido especial
relevancia las innovaciones en materia de telecomu-
nicaciones y gestión de la información, que han da-
do lugar a fenómenos como la deslocalización de los
mercados o la desintermediación y reintermediación
de las transacciones. De este modo, la adopción de
estas tecnologías y el acceso de calidad a las redes
de comunicación se convier te en un factor funda-
mental para la competitividad de las organizaciones,
no sólo para las grandes compañías, sino también pa-
ra las pequeñas y medianas empresas.

En España, la liberalización del sector de las teleco-
municaciones ha dado lugar a la aparición de múlti-
ples proveedores que ofrecen alternativas tecnoló-
gicas muy variadas —RDSI, ADSL, cable de fibra
óptica, entre otros—. Las empresas se enfrentan por
tanto a una ofer ta muy amplia, con servicios adap-
tados a diferentes objetivos y segmentos, y se ven
obligadas a elegir entre un extenso grupo de opera-
dores.

Teniendo en cuenta estas ideas, el presente trabajo
identifica los determinantes de la imagen global y la
lealtad hacia los proveedores de acceso a redes por
par te de sus empresas clientes. Para ello, se realiza
una revisión de la literatura sobre imagen comercial,
prestando especial atención a las diferentes dimen-
siones identificadas en investigaciones previas. Pos-
teriormente, se exponen los objetivos de la investi-
gación y la metodología propuesta para su
consecución. Por último, se presentan los resultados
obtenidos, así como las conclusiones más relevantes
y las implicaciones para la gestión empresarial.

2. Revisión de literatura: la imagen 
y la lealtad

En el presente epígrafe se lleva a cabo una revisión
de las principales aportaciones sobre los conceptos
de imagen corporativa y lealtad en el ámbito del Mar-
keting. Por una par te, se analiza la relevancia de la
imagen como facilitadora de las transacciones y se
estudia su carácter multidimensional. Por otra par te,
se revisa el concepto de lealtad hacia una marca o
empresa y su relación con la evaluación del servicio
recibido.
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2.1. La imagen corporativa: concepto 
y determinantes

La investigación sobre imagen cristaliza en 1955,
cuando Gardner y Levy afirman que los productos
tiene una naturaleza psicológica y social, además de
física, y que el conjunto de sentimientos, ideas y ac-
titudes que los consumidores mantienen hacia las
marcas es crucial a la hora de tomar una decisión de
compra. A par tir de ese momento surgen nuevas
aportaciones que han fomentado el debate dentro
de este campo y han ido configurando toda una lí-
nea de investigación sobre imagen corporativa.Ya se
entienda como retrato mental (Alvesson, 1990; Ind,
1992; Padget y Allen, 1997), evaluación, creencia o
sentimientos (Bird, Channon y Ehrenberg, 1970; Hirs-
cham et al., 1978; Dowling, 1986; Barich y Kotler,
1991), o cadena de significados (Reynolds y Gutman,
1984; Durgee y Stuar t, 1987; Keller, 1993), la imagen
se configura como un concepto de recepción ela-
borada por los públicos sobre la base de un conjun-
to de impresiones recibidas de una empresa. Citan-
do a Fombrun (1996), se constituye por acciones
pasadas y por perspectivas futuras de una compañía,
y describe su capacidad de atracción cuando sus pú-
blicos objetivo la comparan con sus rivales.

La relevancia de la imagen corporativa como varia-
ble estratégica ha sido ampliamente justificada en la
literatura sobre Marketing. Desde el punto de vista
del receptor, aporta información y permite resumir
todas las impresiones que se reciben de un objeto
en un conjunto de simplificaciones, facilitándose así
el procesamiento de la información. Se convierte en-
tonces en señal de la posición de un producto y de
las capacidades de la empresa, sobre todo en mer-
cados en los que es difícil evaluar la calidad del pro-
ducto antes de la compra (Weigelt y Camerer, 1988).

De acuerdo con Poiesz (1988), no es posible cono-
cer todas las características de los productos, ni juz-
gar todas las posibilidades que el mercado presenta,
por lo que muchas veces se toman decisiones aten-
diendo a otros criterios. Entre éstos cabe destacar la
imagen de la compañía (Olson, 1972; Andreassen y
Lindestad, 1998). Este hecho se potencia en el sector
de los servicios, pues se trabaja con productos in-
tangibles, definidos como una actuación que implica
una relación directa o encuentro entre la empresa
proveedora y el cliente (Czepiel, Solomon y Surpre-
nant, 1985). Además, su consumo es experimental
(Holbrook y Hirschman, 1982; Padgett y Allen, 1997)
por lo que, en términos de Bitner (1990), la imagen
estará muy vinculada al concepto de calidad percibi-
da, definida por Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988)

como el juicio global o actitud relacionada con la su-
perioridad o excelencia de una empresa. En la litera-
tura de marketing de servicios la imagen corporativa
se entiende entonces como una evaluación global del
servicio y de la compañía que lo presta (Gummen-
son y Grönroos, 1988; Bitner y Hubbert, 1994).

Ahora bien, para tomar decisiones empresariales y
de comunicación acer tadas será importante identi-
ficar las variables que en mayor medida intervienen
en la configuración de la imagen global (Lewis, 2001)
y suponen una mejora en la rentabilidad (Zeinthaml,
2000). Para ello, se debe tener presente su carácter
multidimensional. Siguiendo a Rodríguez Del Bosque
(1995), se acepta la existencia de un elevado núme-
ro de imágenes, denominadas satélite o microimá-
genes, por tadoras de rasgos y características con-
cretas de la empresa, y una imagen núcleo o global
que coordina a todas ellas, portadora de rasgos y ca-
racterísticas universales. Por tanto, las diversas au-
diencias tendrán diferentes percepciones de la or-
ganización según las pistas de identidad proyectadas
(Marckwick y Fill, 1997; Zinkhan et al., 2001). En con-
creto, se espera que los consumidores o usuarios, a
la hora de configurar la imagen de un producto, se
apoyen principalmente en su calidad, innovación o
servicio (Fombrun, 1996; Petrick et al., 1999), es de-
cir, en la imagen de marketing o comercial (Winters,
1988; Barich y Kotler, 1991; Barich y Srinivasan, 1993;
Brown y Dacin, 1997;Villafañe, 1999). Dentro de es-
te concepto se han propuesto diversos atributos que
se resumen en la Tabla 1. Como se observa, recogen
percepciones relacionadas con la estrategia comer-
cial de la empresa. Por ejemplo, Brown y Dacin (1997)
identifican dos dimensiones, relacionadas con el pro-
pio producto y con la habilidad corporativa en cuan-
to a innovación y estrategia. En este sentido, otros
autores han identificado como variable también im-
portante la percepción sobre el comportamiento es-
tratégico de la empresa, en el cual se incluye su ca-
pacidad estratégica, la comunicación de la estrategia
corporativa o la credibilidad de la alta dirección, en-
tre otros factores (Higgins y Bannister, 1992).

En el caso de los servicios el análisis de la imagen re-
quiere una perspectiva más amplia dado que, en es-
te caso, los atributos vinculados con la conducta co-
mercial de la empresa giran principalmente en torno
al concepto de calidad percibida. De este modo,
Grönroos (1984) identifica la calidad técnica, referi-
da al resultado del servicio, y la calidad funcional, re-
ferida al proceso de prestación. Así mismo, Parasu-
raman, Zeinthaml y Berr y (1985) identifican la
tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, segu-
ridad y empatía. Los mismos autores efectúan una
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segunda clasificación y distinguen la dimensión de la
calidad centrada en el resultado y la dimensión cen-
trada en el proceso (Parasuraman et al., 1988), mien-
tras que Rust y Oliver (1994) definen el ambiente
del servicio, la prestación del servicio y el producto
del servicio. Junto con estas dimensiones de calidad,
otro elemento a tener en cuenta es el precio perci-
bido (Parasuraman et al., 1994;Anderson et al., 1994)
pues los usuarios que perciben que están recibien-
do valor por el dinero entregado tiene una actitud
más favorable hacia la empresa que quienes perci-
ben lo contrario (Zeithaml, 1988). Por tanto, el pre-
cio se debe considerar un determinante más de la
valoración global (McDougall y Levesque, 2000).

2.2. La lealtad: concepto y determinantes

La lealtad expresa un comportamiento intenciona-
do que incluye la probabilidad de futuras adquisicio-
nes del producto o renovaciones del servicio (An-
dreassen y Lindestad, 1998), ya sea por altas barreras
de cambio, por factores técnicos, económicos o psi-
cológicos, o bien por una relación satisfactoria con
el proveedor (Selnes, 1993). De este modo, resulta
más rentable para una empresa inver tir en el man-
tenimiento de sus clientes —estrategia defensiva—
que en la captación de usuarios nuevos —estrategia
ofensiva— (Fornell y Wernerfelt, 1987; Rust y Zaho-

rik, 1993) por lo que será importante identificar las
razones que llevan a un consumidor a mantener una
relación estable con una entidad (Zeinthaml, 2000).

Kandampully (1998) establece que, en general, la or-
ganización de servicios debe ofrecer una oferta su-
perior de forma consistente para lograr una base de
clientes fieles. De igual modo, y de acuerdo con Zei-
thaml et al. (1996), en el campo de los servicios las in-
tenciones de cambiar de compañía están asociadas
negativamente con la calidad de servicio. Dichos au-
tores desarrollan una escala de intenciones de com-
portamiento en la cual introducen la sensibilidad al
precio de los clientes, estimada a través de las proba-
bilidades de que cambien de empresa en caso de que
un competidor ofrezca mejores tarifas. Para que los
clientes acepten primas en precio, o precios más altos
que los competitivos del mercado (Rao y Monroe,
1996), las empresas deben ser capaces de conven-
cerles de la calidad superior que les proporcionan.

Keaveney (1995) desarrolla un modelo de intencio-
nes de cambio y propone varias razones: el precio, la
inconveniencia, los fallos en el servicio, los fallos en el
encuentro con el servicio, razones competitivas, pro-
blemas éticos y factores involuntarios. Bitner (1990)
hace referencia a los efectos del tiempo, restricciones
monetarias, acceso a la información, falta de alterna-
tivas creíbles, costes de cambio y costumbre, mientras

Tabla 1
Atributos comerciales  o de marketing

Autor Sector Dimensiones

Winters
(1988)

Barich y
Kotler (1991)

Barich y
Srinavasan
(1993)

Brown y
Dacin (1997)

Villafañe
(1999)

Servicios
(gasolinera)

General

Distribución

Electrónico
(compañía ficiticia)
Farmacéutico
(compañías
multinacionales)

General

Productos de alta calidad / Provee buen servicio en sus estaciones / Buena
compañía para trabajar en ella / Buena inversión / Se esfuerza por desarrollar
fórmulas alternativas de energía / Se esfuerza por encontrar nuevas fuentes
de aceite y gas.

Producto / Precio / Fuerza de ventas / Canales de distribución / Servicio /
Patrocinio.

Variedad de producto / Calidad del producto / Atractivo del establecimiento /
Precios razonables / Facilidad de la compra / Servicio al cliente.

Complejidad del producto (producto más avanzado que cualquier otro, presenta
componentes avanzados, producto sofisticado) / Habilidad corporativa (liderazgo
en la industria, capacidad de investigación y desarrollo, progreso de la
compañía).

Valor del producto (posición relativa en el mercado, fidelidad de los clientes,
percepción de calidad) / Servicio al cliente (red comercial, satisfacción con los
servicios de atención al cliente, gestión de reclamaciones) / Valor de marca
(percepción de liderazgo, conocimiento de la marca, índice de notoriedad).

Fuente: Elaboración propia.
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que Athanassopoulos et al. (2001) comprueban en el
sector bancario que la fiabilidad, evidencias físicas,
competencia de los empleados, innovación de pro-
ducto y conveniencia influyen positivamente en el
comportamiento y reducen las intenciones de cam-
bio, frente al precio que las aumenta. En concreto, la
satisfacción global, confiabilidad, eficiencia y posicio-
namiento en el mercado, en cuanto a liderazgo en la
industria, innovación o publicidad atractiva, se convir-
ten en determinantes directos de la lealtad.

3. Objetivos e hipótesis

En la revisión de la literatura efectuada se ha pues-
to de manifiesto el carácter multidimensional de la
imagen. Según los atributos transmitidos en la co-
municación, los consumidores van a percibir distin-
tas imágenes portadoras de rasgos y características
concretas de la empresa que, a su vez, condicionan
la imagen núcleo o global (Rodríguez Del Bosque,
1995). Cada público, en función de sus intereses con
la empresa se fijará en unas u otras dimensiones de
modo que, en el caso de los consumidores y si-
guiendo a Fombrun (1996), Brown y Dacin (1997) y
Petrick et al. (1999), la imagen percibida se verá con-
dicionada fundamentalmente por la evaluación de los
aspectos comerciales. La denominada imagen co-
mercial (Winters, 1988; Barich y Kotler, 1991;Villafa-
ñe, 1999) está a su vez compuesta por varios deter-
minantes.Así, de un modo teórico y general Villafañe
(1999) distingue tres dimensiones, relacionadas con
el producto, servicio al cliente y valor de marca per-
cibida. Dentro del campo concreto de los servicios
es común hablar de dimensiones de calidad (Grön-
roos, 1984; Parasuraman et al., 1985; Parasuraman et
al., 1988; Rust y Oliver, 1994), si bien otros autores
utilizan dimensiones distintas, como la percepción de
habilidad corporativa y complejidad de producto
(Brown y Dacinm, 1997). Por tanto, partiendo de atri-
butos relacionados con la calidad técnica y funcional
(Grönroos, 1984), nivel de precios (McDougall y Le-
vesque, 2000) y percepción de habilidad corporati-
va (Brown y Dacin, 1997), se plantea como primer
objetivo de investigación analizar la multidimensio-
nalidad de la imagen comercial, esto es.

Objetivo 1: Identificar las distintas dimensiones de ac-
tuación comercial de los proveedores de servicios per-
cibidas por sus empresas clientes.

Una vez identificadas las dimensiones de actuación
percibidas de los proveedores de servicios de acce-
so a redes, y apoyándonos en la teoría sobre imagen
y lealtad a la marca, se plantean dos hipótesis a con-

trastar. Por una parte, se pretende determinar de qué
manera inciden dichas dimensiones sobre la imagen
percibida por sus clientes. De acuerdo con las apor-
taciones de Fombrun (1996), Brown y Dacin (1997)
y Petrick et al. (1999), la imagen percibida por los
usuarios o consumidores de una marca estará con-
dicionada por la evaluación de aspectos comerciales
y de calidad de servicio (Dick y Basu, 1994; Sivadas
y Baker Prewitt, 2000), esto es:

H1: La percepción de las distintas dimensiones de ima-
gen comercial tiene una influencia directa y positiva so-
bre la imagen global de una compañía.

Por otra par te, la calidad de la actuación de la em-
presa también se relaciona de manera directa con la
lealtad en un sentido positivo (Bitner, 1990; Selnes,
1993; Keaveney, 1995;Andreassen y Lindestad, 1998;
Bloemer et al., 1998 y Athanassopoulos et al., 2001).
En el presente trabajo seguimos el planteamiento de
Bloemer et al. (1999) y analizamos la influencia de
las dimensiones comerciales en la lealtad, tratándo-
las como entes independientes y no globales. Se es-
pera conseguir con este planteamiento el mismo re-
sultado que el obtenido considerándolas en conjunto,
esto es:

H2: La percepción de una buena actuación respecto al
proveedor en aspectos comerciales está negativamen-
te relacionada con las intenciones de cambiar de una
compañía.

Por tanto, el presente ar tículo pretende evaluar la
importancia que las distintas variables de actuación
y servicio ofrecido por un proveedor adquieren, tan-
to en la configuración de la imagen de los operado-
res, como en la fidelidad hacia los mismos. La com-
paración de ambos casos permitirá determinar la
existencia de diferencias entre las dimensiones que
afectan a la configuración de la imagen, y aquellas
otras que inciden sobre la lealtad.

4. Metodología de la investigación

Para dar respuesta al objetivo y a las hipótesis plan-
teadas se desarrolla una investigación de mercados
centrada en el sector de las telecomunicaciones. Co-
mo paso previo se llevó a cabo una investigación cua-
litativa, consistente en varias entrevistas en profundi-
dad a responsables de marketing de empresas del
sector, que permitieron conocer mejor las estrategias
y servicios desarrolladas para el segmento empresa-
rial. Esta primera etapa resultó de especial utilidad pa-
ra el desarrollo de la escala de medida de las dimen-
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siones de actuación comercial y para la posterior in-
terpretación de los resultados finales del trabajo.

Con los datos de esta primera fase se desarrolla una
investigación cuantitativa centrada en el segmento em-
presarial. La elección de este mercado para contrastar
las hipótesis de partida, en lugar del residencial o de
particulares, se justifica por la especial relevancia que
para las empresas adquieren los servicios de teleco-
municaciones, siendo de esperar un mayor grado de
elaboración de la imagen. En particular, la investigación
se centra en las pequeñas y medianas empresas dada
su importancia, tanto productiva como en generación
de empleo, dentro del tejido empresarial. Con ello, se
adopta además una nueva perspectiva de estudio al
contrastar las hipótesis en mercados industriales, fren-
te al tradicional enfoque hacia el consumidor.

Más en concreto, se realizaron un total de 143 en-
cuestas personales con responsables de contratación
de servicios de acceso a redes de telecomunicacio-
nes de empresas de la Comunidad Autónoma de Can-
tabria. El procedimiento de muestreo fue por conve-
niencia, procediendo a encuestar a la totalidad de las
compañías ubicadas en tres polígonos industriales de
la región en los que actúan al menos dos proveedo-
res, con lo que se garantiza la posibilidad de optar por
un cambio de operador.Tal y como se observa en la
descripción de la muestra, las empresas selecciona-
das resultan representativas de la diversidad de sec-
tores y dimensiones que caracterizan el tejido em-
presarial de Cantabria. El trabajo de campo se realizó
entre noviembre de 2001 y enero de 2002, siendo el
error muestral de ±4,6% para el caso más desfavo-
rable (p=q=0,5) y nivel de confianza del 95,5%.

4.1. Medición de la imagen, lealtad y variables
de actuación comercial

La investigación cualitativa y la revisión de la literatura
realizada sirven de base para proponer las variables de
actuación de los operadores. En la confección de la es-
cala también se ha tenido en consideración el concepto
de calidad percibida y las dimensiones de la misma. En
este sentido, si bien la escala SERVQUAL ha sido la más
utilizada en la literatura, diversos autores han propuesto
otras dimensiones (Mittal y Lassar, 1996), ya que éstas
pueden variar según la industria analizada (Athanasso-
poulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001). En nuestro
caso se han tomado como guía los atributos propues-
tos por Parasuraman, Zeinthaml y Berry (1985, 1988,
1991) si bien necesariamente adaptados al sector en
estudio.Así, se han incluido atributos relacionados con
la fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y em-

patía, sin considerar aspectos tangibles (en el caso con-
creto analizado de las telecomunicaciones, el cliente
no se tiene que trasladar a la empresa proveedora pa-
ra recibir el servicio, por lo se ha considerado que las
evidencias físicas del mismo no tienen mucha relevan-
cia). La relación de atributos se completó con aspec-
tos de carácter comercial, asociados principalmente
con el tratamiento del servicio, el precio y la habilidad
corporativa, incluidos en la denominada imagen co-
mercial (véase Tabla 1).Dichas variables se miden a tra-
vés de una escala de 5 posiciones, donde 1 indica to-
tal desacuerdo con la afirmación planteada y 5 total
acuerdo.

Por su parte las variables dependientes, de imagen glo-
bal y fidelidad, se miden con un solo ítem. La medida
unidimensional de la imagen global se ha considerado
en trabajos previos (Selnes, 1993; Brown y Dacin,
1997), mientras que en el caso de la lealtad, Mittal,
Ross y Baldasare (1998) y Selnes (1993) también uti-
lizan un solo ítem para medir el concepto. Si bien en
estos trabajos las variables se tratan como escalas nu-
méricas, en nuestra investigación se consideran esca-
las categóricas ordinales, pues siguiendo a Greene
(1993), es más adecuado medir las dimensiones que
expresan opinión, gusto o preferencia mediante va-
riables categóricas de elección multinomial inheren-
temente ordinales. Por requerimiento del programa
informático utilizado para el análisis estadístico de los
datos (LIMDEP v.7) ha sido necesario recodificar es-
tas variables a una escala también de 5 posiciones pe-
ro donde el valor mínimo (imagen muy mala e inten-
ción de cambio muy baja) es 0 y el máximo 4.

5. Resultados

A continuación se exponen los resultados obtenidos
con relación a los objetivos e hipótesis propuestas
en el epígrafe 3. Se realiza en primer lugar un análi-
sis factorial de componentes principales, al objeto de
identificar las dimensiones consideradas por las em-
presas en relación a la actuación de los operadores,
seguido de un análisis confirmatorio para validar las
dimensiones obtenidas. Posteriormente, se contras-
tan las hipótesis 1 y 2 mediante la aplicación de mo-
delos probit ordenados.

5.1. Identificación de las dimensiones de
actuación comercial de los proveedores 
de acceso a redes

Para identificar dimensiones latentes se aplica el aná-
lisis de componentes principales (ACP). El análisis de
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la matriz de correlaciones pone de manifiesto la con-
veniencia de la aplicación de esta metodología. Así,
tanto la medida de adecuación muestral de Kaiser-
Meyer-Olkin (0,848), como el test de esfericidad de
Barlett (significativo al 0,000%) ofrecen valores que
confirman la idoneidad del análisis factorial. Igual-
mente, el determinante de la matriz de correlacio-
nes es significativamente distinto de 1, lo que indica
la existencia de correlaciones entre las variables.

A par tir de la matriz de correlaciones se obtiene la
matriz factorial que, a su vez, es rotada utilizando el
método varimax. De este modo, se llega a la matriz
factorial rotada en la que cada variable sólo presen-
ta cargas factoriales altas en un factor (Comrey,
1985), es decir, se asocia a una única dimensión sub-
yacente. De acuerdo con el criterio del valor propio,
test de Kaiser, a par tir de las 12 variables iniciales se
retienen un total de cuatro factores que explican un
66,275% de la variabilidad total (Tabla 2). Analizan-
do la matriz de componentes rotados se observa
que el factor 1 aparece asociado a las variables V1,
V5,V6,V7 y V8 y está, por tanto, vinculado al «servi-
cio» de acceso a redes prestado por el proveedor.
Por su par te, los ítems V2,V3 y V4, relacionados con
la «atención» recibida y la profesionalidad del per-
sonal del operador, quedan resumidas por el factor
2. El factor 3 está constituido por las variables V9,V10
y V11, y recoge la imagen estratégica de la compañía
proveedora. Finalmente el factor 4 queda compues-
to por una única variable: el precio. De acuerdo con
esta interpretación se denomina a los factores «Ser-

vicio», «Atención», «Estrategia» y «Precio» respec-
tivamente.

Al objeto de contrastar la adecuación de las dimen-
siones definidas a partir del análisis exploratorio pre-
vio, se realiza un análisis factorial confirmatorio (AFC)
con los factores obtenidos. Esta metodología permi-
te confirmar la estructura de ítems propuesta y ana-
lizar, a su vez, la validez discriminante y convergente.
Los cuatro factores obtenidos en el análisis explora-
torio, junto con sus variables descriptoras, se reco-
gen en la Tabla 3.

Con carácter previo al análisis de fiabilidad y vali-
dez se analiza la bondad de ajuste del modelo. Con
este fin es preciso comprobar, en primer lugar, que
no existen estimaciones de parámetros contradic-
torias (Hair et al., 1998). De este modo, se obser-
va que las varianzas del error son positivas o no sig-
nificativas y no existen parámetros estandarizados
superiores a 0,95.

Por lo que se refiere a las medidas de bondad de
ajuste del modelo a los datos, se observa que los ín-
dices de bondad de ajuste (GFI y AGFI), el índice de
ajuste comparativo (CFI), el índice de ajuste com-
parativo robusto (RCFI) y los índice de ajuste nor-
malizado y no normalizado de Bentler-Bonnet
(BBNFI y BBNNFI) presentan valores muy próximos
o superiores al recomendado (valor de aceptación
mínimo de 0,9). Así mismo, el valor del error de
aproximación cuadrático medio (RMSEA) está muy

Tabla 2
Matriz de componentes rotados

Variables
Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Servicio Atención Estrategia Precio

V1. El servicio proporcionado es de buena calidad 0,556 0,404 0,124 0,236
V2. El personal del operador es amable en el trato 0,162 0,748 0,372 3,032E-02
V3. El personal tiene gran profesionalidad 0,351 0,708 0,234 2,310E-02
V4. El operador me mantiene continuamente informado 

de nuevos servicios 0,121 0,781 0,164 8,086E-02
V5. La resolución de los problemas es rápida 0,618 0,521 –4,271E-02 –9,047E-02
V6. El operador proporciona total garantía 0,771 0,218 6,610E-02 1,237E-02
V7. La ofer ta de servicios se adapta a las necesidades 

de la empresa 0,740 –0,183 0,370 6,028E-02
V8. El operador busca lo mejor para mi empresa 0,585 0,297 4,997E-02 –2,803E-02
V9. El operador es innovador, se esfuerza por lanzar nuevos 

servicios 0,157 0,170 0,811 3,216E-03
V10. El operador me transmite confianza 0,402 0,347 0,531 0,139
V11. El operador aparece mucho en los medios de comunicación 1,553E-03 0,198 0,764 –3,928E-02
V12. Los precios de los servicios son adecuados 3,163E-02 6,610E-02 –8,157E-03 0,979

Eigenvalue 4,615 1,269 1,067 1,001

% de varianza explicada 38,461 10,577 8,896 8,342
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cercano al valor recomendado de 0,08. El estadísti-
co Chi-cuadrado de Satorra-Bentler resulta signifi-
cativo, si bien esto puede deberse la alta sensibili-
dad de este indicador respecto del tamaño muestral
(Bollen, 1989). Finalmente, se observa que los coe-
ficientes lambda estandarizados, que miden las re-
laciones entre variables latentes y factores, son 
significativos y que factores latentes están correla-
cionados de forma positiva.

Una vez contrastada la bondad del ajuste del mode-
lo, se analiza la fiabilidad y la validez de las escalas ob-
tenidas para las distintas dimensiones de actuación
comercial de los operadores de acceso a redes de
comunicaciones.

La fiabilidad de una escala puede definirse como el
grado en que la medición es consistente y está libre
de error aleatorio (Bollen, 1989). Entre los distintos
métodos existentes para su contrastación se utilizan
los coeficientes Alfa de Cronbach y de fiabilidad com-
puesta, obteniéndose los correspondientes estadís-
ticos para cada una de las escalas multi-ítem (Tabla 3).
Como puede observarse los valores alcanzados son
superiores o muy próximos al mínimo recomenda-
do para las tres dimensiones propuestas1.

Una vez analizada la fiabilidad de las escalas obteni-
das, el siguiente paso es evaluar su validez. De acuer-
do con Churchill (1979), una medida tiene validez

cuando las diferencias en los valores observados re-
flejan diferencias verdaderas solamente en las di-
mensiones que se pretende medir y no sobre otras.
En par ticular, resulta necesario contrastar la validez
de contenido y construcción.

Respecto a la validez de contenido, se asume que
las escalas obtenidas miden los conceptos citados, y
no otros, ya que para su elaboración se tuvo en con-
sideración una revisión extensa de la literatura en
esta materia así como el estudio cualitativo previo.
Por lo que se refiere a la validez de construcción, se
lleva a cabo mediante el análisis de la validez con-
vergente y la validez discriminante (Sánchez y Sara-
bia, 1999).

La validez convergente mide el grado de correlación
entre las diferentes medidas utilizadas para medir un
factor latente (Hair et al., 1998). En este sentido, pue-
de observarse que todos los parámetros lambda de
ajuste entre variables observadas y factores latentes
son significativamente distintos de cero, por lo que
puede asumirse que existe validez convergente2.

Por su par te, la validez discriminante mide el grado
en que una medida no se correlaciona con otras que
supuestamente miden conceptos diferentes (Sánchez
y Sarabia, 1999). El análisis del intervalo de confian-
za del coeficiente de correlación existente entre las
dimensiones de actuación comercial de los provee-

Tabla 3
Resultados de la estimación del análisis factorial confirmatorio

Variable latente
Variable Lambda

R2 α Crombach
Fiabilidad

Bondad ajustemedida estand. compuesta

V1 0,675 0,456
V5 0,734 0,538

Servicio V6 0,737 0,543 0,765 0,790
V7 0,549 0,302
V8 0,568 0,323

V2 0,675 0,456
Atención V3 0,897 0,805 0,787 0,776

V4 0,608 0,370

V9 0,661 0,437
Estrategia V10 0,888 0,789 0,690 0,721

V11 0,459 0,235

Precio V12 0,912 0,831 — —

χ2 (49) = 81,96

(p = 0,0022)

BBNFI = 0,839

BBNNFI = 0,877

CFI = 0,909

RCFI = 0,926

GFI = 0,902

AGFI = 0,843

RMSEA = 0,085

1 De acuerdo con Peterson (1994) puede considerarse que una escala tiene fiabilidad cuando el coeficiente alfa de Cronbach es al me-
nos 0,7 para investigación preliminar y 0,8 para investigación básica.
2 En el caso de la variable V11 la carga estandarizada no alcanza el valor mínimo recomendado de 0,5. No obstante, dada su proximidad
a dicho valor, se decide mantener el ítem dentro del factor «estrategia».
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dores (Tabla 4) permite contrastar la existencia de
validez discriminante, ya que no incluye la unidad3.

5.2. Incidencia de las dimensiones de actuación
sobre la imagen percibida de los proveedores

Con el fin de analizar la existencia de una relación
significativa entre las dimensiones de actuación de
los proveedores de servicios de acceso a redes y la
imagen percibida por sus clientes se recurre a los
modelos probit ordenados (Zavoina y McElvey,
1975). Esta metodología constituye una extensión
del modelo probit multinomial que permite analizar
las elecciones de los individuos entre múltiples al-
ternativas categóricas dentro de las cuales existe un
orden inherente. De este modo, se par te de una re-
gresión latente del tipo,

y* = β’ x + ε

donde los residuos ε siguen una distribución normal
(εi ~ N[0,1]) e y* es una variable no observada, sien-
do la variable observada

y = 0 si y* ≤ 0,
y = 1 si 0 < y* ≤ µ1,
y = 2 si µ1 < y* ≤ µ2,

...
y = j si µJ-1 ≤ y*.

Dado que los parámetros µ son libres, no propor-
cionan una unidad significativa de la distancia entre
un conjunto de valores observables de y, sino única-
mente un ranking u orden (es decir, la distancia en-

tre y = 1 e y = 2 no tiene porqué ser la misma que
entre y = 2 e y = 3). Las estimaciones se obtienen por
máxima verosimilitud siendo las probabilidades que
entran en la función de log-verosimilitud

Prob [yi = j] = Prob [y esté en el j-ésimo rango]

En el presente trabajo el modelo adopta la siguien-
te expresión,

(1) Imagen* = α’+ β’1 ⋅ Servicio + β’2 ⋅ Atención +
+ β’3 ⋅ Estrategia + β’4 ⋅ Precio + ε

Al objeto de evaluar la bondad de ajuste del mode-
lo planteado se analiza el Ratio de Verosimilitud (LR)4,
que mide la significatividad de la estructura propuesta
(Greene, 1993). El estadístico toma un valor de 50,98,
lo que indica que el modelo propuesto para expli-
car la imagen percibida respecto a los operadores de
servicios de telecomunicaciones es estadísticamen-
te significativo (p < 0,0000).

La aplicación del modelo probit ordenado permite
comprobar la existencia de una relación causal entre
la imagen de los proveedores de servicios de acceso
a redes (variable dependiente categórica ordinal) y
los factores de imagen (variables independientes nu-
méricas). Como se observa en la Tabla 5, todas las di-
mensiones de actuación consideradas resultan signi-
ficativas (p-valores < 0,05). De este modo, tanto el
servicio, como la atención y profesionalidad del per-
sonal, la capacidad estratégica y el precio parecen in-
fluir en la imagen global percibida por los clientes. El
signo positivo de los coeficientes β indican una rela-
ción positiva entre todas las variables y la imagen, es
decir, cuanto mejor sea la evaluación que los indivi-
duos hacen de las diferentes dimensiones de actua-
ción y servicio de sus proveedores, mejor será la ima-
gen percibida respecto a las mismos. Si observamos
el valor del coeficiente, comprobamos que el mayor
peso lo tiene la percepción del servicio ofrecido se-
guido del precio.

Más información se obtiene con el cálculo de los efec-
tos marginales de los cambios en los regresores, re-
cogidos en la Tabla 6. El análisis de los resultados con-
firma que el efecto marginal de una variación en todos
los atributos de actuación de los operadores tiene un
sentido positivo. De este modo, la probabilidad de

Tabla 4
Intervalos de confianza del coeficiente de correlación

(95%)

Servicio Atención Estrategia

Atención 0,815 — —
(0,693 , 0,937)

Estrategia 0,651 0,459 —
(0,481 , 0,821) (0,279 , 0,639)

Precio 0,227 0,321 0,119
(0,001 , 0,453) (0,091 , 0,551) (–0,103 , 0,341)

3 Esta metodología permite rechazar la hipótesis nula de que el coeficiente de correlación entre los factores es 1, y existe, por tanto, co-
rrelación entre ellos.
4 LR[i] = –2[LL(α) – LL(α,β) ], donde el LR sigue una distribución chi-cuadrado con i grados de liber tad, siendo i el número de variables
dependientes. El «modelo no restringido» —LL(α,β)— es la función de log-verosimilitud con todas las variables dependientes, y el «mo-
delo restringido» —LL(α)— es la función de log-verosimilitud evaluada incluyendo únicamente la constante.
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que la imagen percibida respecto a un proveedor sea
mala se reducirá cuando la valoración del «servicio»
recibido, la «atención» prestada por el personal de
contacto, la «estrategia» del operador y el «precio»
se valoren de forma positiva. En concreto, la percep-
ción sobre el servicio ofrecido tiene la mayor in-
fluencia sobre la imagen, pues cuando la evaluación
del mismo se incrementa en una unidad, la probabi-
lidad de que la imagen de la empresa sea «mala»
(y=1) se reduce en un 5,63% (–0,0563) y la proba-
bilidad de que se perciba como «buena» (y = 3) se
incrementa en un 11,94% (0,1194). El mismo razo-
namiento sirve para el resto de dimensiones, de mo-
do que cuanto más baja sea la valoración de la ac-
tuación comercial del proveedor, peor será su imagen.

De este modo queda confirmada la hipótesis 1, de
acuerdo con la cual la percepción de una buena ac-
tuación de la empresa en aspectos comerciales está
positivamente relacionada con la imagen global de una

compañía.No obstante, no todas las dimensiones con-
sideradas influyen con la misma intensidad en la per-
cepción general respecto al operador. En particular,
las opiniones respecto al «servicio» base proporcio-
nado y su «precio» resultan ser las que mayor inci-
dencia tienen sobre la imagen global percibida en el
proveedor. Por su parte, la «atención» del personal de
contacto y la «estrategia» global del operador tienen
también una influencia relevante, si bien considera-
blemente menor. Este hecho pone de manifiesto la
orientación utilitarista de las empresas clientes, que
evalúan a los operadores considerando fundamental-
mente los aspectos técnicos y el precio del servicio.

5.3. Incidencia de las dimensiones de actuación
sobre la lealtad de los proveedores

Por lo que respecta a la hipótesis 2, que hace referen-
cia a la relación entre la evaluación de los atributos de

Tabla 5
Resultado del Modelo Probit ordenado para la imagen de los operadores

Variable Coef. β Error estándar β / error est. P [|Z| > z]

Función índice para la probabilidad

Constante 2,2296 0,2777 8,028 0,0000
F1 - Servicio 0,4641 0,8984 5,166 0,0000
F2 - Atención 0,2288 0,7665 2,986 0,0028
F3 - Estrategia 0,2005 0,8734 2,296 0,0217
F4 - Precio 0,4448 0,7484 5,944 0,0000

Parámetros umbral

µ1 0,8524 0,2590 3,290 0,0010
µ2 2,4686 0,2995 8,240 0,0000
µ3 3,7256 0,3528 10,560 0,0000

Tabla 6
Efecto marginal de la variación de los regresores β sobre la probabilidad de y = j para la imagen de los operadores

βF1 - Servicio βF2 - Atención βF3 - Estrategia βF4 - Precio

0,0906821 –0,1698991 –0,29766968 0,11341996

–0,00099355 0,000186149 0,000326139 –0,00124268

–0,04640115 0,008693572 0,015231469 –0,05803589

–0,02412049 0,004519139 0,007917703 –0,03016853

–0,01916691 0,00359105 0,006291657 –0,02397286

∂Prob(y = 0)
∂x

= −φ(β'x)β

∂Prob(y = 1)
∂x

= (φ(-β'x) − φ(µ1 − β 'x))β

∂Prob(y = 2)
∂x

= (φ(µ1-β'x) − φ(µ 2 − β 'x))β

∂Prob(y = 3)
∂x

= (φ(µ1-β'x) − φ(µ 2 − β 'x))β

∂Prob(y = 4)
∂x

= (φ(µ3-β'x))β

005-019/01-Actuación  15-6-07  18:20  Página 14



15

actuación comercial de los proveedores y la lealtad de
sus clientes, se concreta en el siguiente modelo:

(2) Intención de cambio* = α’+ β’1 ⋅ Servicio + 
+ β’2 ⋅ Atención + β’3 ⋅ Estrategia + β’4 ⋅ Precio + ε

El Ratio de Verosimilitud adquiere un valor de 16,99,
lo que indica que el modelo propuesto para expli-
car la intención de cambio de operador a cor to pla-
zo es estadísticamente significativo (p < 0,0019).

En cuanto a la contrastación de la hipótesis plantea-
da, los resultados obtenidos en el análisis probit or-
denado (Tabla 7) ponen de manifiesto que sólo el
«servicio» y el «precio» tienen una influencia signi-
ficativa (p-valores < 0,05) en la intención de cambio
de proveedor a cor to plazo. Por el contrario, se ob-
serva que la «atención» del personal de contacto y
la «estrategia» no influyen sobre el propósito de con-
tratar un nuevo operador.

Los efectos marginales de la variación del servicio
y el precio se recogen en la Tabla 8. En par ticular,
se observa que cuanto mejor sea la evaluación que
los individuos hacen del servicio de acceso a redes
y la adecuación del precio que pagan por él, me-
nor será la intención de cambio de proveedor. Es
sobre todo el precio la var iable con mayor in-
fluencia, pues el aumento en un punto de la valo-
ración que los clientes hacen del mismo eleva la
probabilidad de que la intención de cambio sea
«muy baja» (y = 0) a un 11,34% (0,1134) y la pro-
babilidad de que sea «alta» (y = 3) se reduce en un
2,39% (–0,0239).

Por lo tanto, la hipótesis 2 no se acepta en sentido
estricto, ya que, si bien en la lealtad al proveedor in-
fluyen algunos atributos de actuación y servicio del
operador —«servicio» y «precio»— la «atención»
y la «estrategia» no parecen incidir significativamen-
te sobre la intención de cambio.

Tabla 7
Resultado del Modelo Probit ordenado para la intención de cambio de operador a corto plazo

Variable Coef. β Error estándar β / error est. P [|Z| > z]

Función índice para la probabilidad

Constante 0,2693 0,1066 2,525 0,0116
F1 - Servicio –0,2357 0,8440 –2,793 0,0052
F2 - Atención 0,0441 0,1057 0,418 0,6762
F3 - Estrategia 0,0773 0,1002 0,771 0,4404
F4 - Precio –0,2948 0,1005 –2,932 0,0034

Parámetros umbral

µ1 0,5768 0,9684 5,956 0,0000
µ2 1,5149 0,1529 9,908 0,0000
µ3 2,0528 0,2047 10,027 0,0000

Tabla 8
Efecto marginal de la variación de los regresores β sobre la probabilidad de y = j para la imagen de los operadores

βF1 - Servicio βF2 - Atención βF3 - Estrategia βF4 - Precio

–0,01541904 –0,00760155 –0,00666132 –0,01477783

–0,05630468 –0,02775805 –0,02432469 –0,0539632

–0,10821224 –0,05334833 –0,04674974 –0,10371214

0,11946559 0,0588962 0,0516114 0,11449751

0,06047037 0,02981172 0,02612435 0,05795566

∂Prob(y = 0)
∂x

= −φ(β'x)β

∂Prob(y = 1)
∂x

= (φ(-β'x) − φ(µ1 − β 'x))β

∂Prob(y = 2)
∂x

= (φ(µ1-β'x) − φ(µ 2 − β 'x))β

∂Prob(y = 3)
∂x

= (φ(µ1-β'x) − φ(µ 2 − β 'x))β

∂Prob(y = 4)
∂x

= (φ(µ3-β'x))β
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Las propias características del sector analizado pue-
den explicar el resultado obtenido.A pesar de que se
trata de un servicio, no existe en realidad ningún con-
tacto directo entre el cliente y el proveedor en el mo-
mento de su consumo. Consiste en dar acceso a una
red para posibilitar la comunicación entre agentes,
por lo que la atención personal pierde peso relativo.
La dimensión más estratégica tampoco influye, de mo-
do que lo que condiciona la intención de cambio de
proveedor a cor to plazo serán las variables de ac-
tuación inmediatamente relacionadas con el servicio
básico recibido. En cambio, y como se ha visto en el
modelo anterior, a la hora de valorar globalmente a
la empresa proveedora sí se tienen en cuenta todas
las dimensiones de actuación comercial.

6. Conclusiones y limitaciones 
de la investigación

Tomando como base la literatura sobre imagen cor-
porativa, el presente ar tículo ha planteado un objeti-
vo y dos hipótesis a contrastar en el mercado de las
telecomunicaciones, dentro del segmento empresa-
rial (pequeñas y medianas empresas). En concreto, se
han identificado en primer lugar una serie de dimen-
siones de actuación comercial de los proveedores de
acceso a redes de comunicaciones, que se han lla-
mado, en vir tud de las variables que las componen,
«servicio», «atención», «estrategia» y «precio». El aná-
lisis de componentes principales se ha completado
con un análisis confirmatorio de primer orden, que
ha permitido validar las dimensiones obtenidas.

Los factores se convierten en variables independien-
tes o explicativas de la imagen global y la lealtad ha-
cia los proveedores, medida a través de la intención
de cambio de operador a corto plazo, siendo el mo-
delo probit ordenado el utilizado para contrastar las
hipótesis. Por una par te, se ha comprobado que la
imagen se ve condicionada por los cuatro atributos
de actuación comercial, siendo el servicio prestado el
de mayor peso relativo. En cambio, la fidelidad se ve
afectada únicamente por las dimensiones más direc-
tamente vinculadas al producto básico contratado, es
decir, el «servicio» de conexión y el «precio», siendo
este último atributo el más tenido en cuenta.

Desde la perspectiva de gestión empresarial, los re-
sultados de la presente investigación permiten iden-
tificar los factores más relevantes para los operado-
res de acceso a redes de telecomunicaciones a la
hora de proyectar una imagen adecuada y fidelizar a
sus clientes. Todas las dimensiones comerciales son
importantes para los usuarios de servicios, y en to-

das se fijan a la hora de valorar a sus proveedores,
ahora bien, cuando se toma como variable depen-
diente la intención de cambio a cor to plazo, cier tos
factores pierden protagonismo.Así, los responsables
comerciales y de gestión deben prestar especial aten-
ción a aquellos aspectos directamente relacionados
con el servicio básico, como la calidad de los pro-
ductos y su adecuación a las necesidades de los clien-
tes, la resolución rápida de problemas y la garantía.
Y todo ello, manteniendo un nivel de precios com-
petitivo y ajustado a las características de la ofer ta.
Como se ha visto, las empresas dan al precio del ser-
vicio una importancia significativa, convir tiéndose és-
te en un destacado motivo de cambio de operador.
Por el contrario, las variables asociadas con la aten-
ción prestada por el personal de contacto y la ima-
gen estratégica de la empresa no parecen tener un
efecto directo sobre la lealtad, si bien pueden tener
una influencia indirecta y más a largo plazo.

Estos resultados han sido obtenidos mediante la apli-
cación de una metodología poco utilizada en la lite-
ratura en Marketing, los modelos probit ordenados.
Estas herramientas permiten analizar las elecciones
de los individuos entre múltiples alternativas cate-
góricas dentro de las cuales existe un orden inhe-
rente, lo que las hace especialmente adecuadas pa-
ra analizar las opiniones, creencias y actitudes de los
individuos medidas habitualmente mediante escalas
categóricas.

Finalmente, comentar cier tas limitaciones del estu-
dio. Por una par te, la fidelidad se ha medido como
intención de cambio a corto plazo, si bien podían ha-
berse tomado otras medidas diferentes, o haber ana-
lizado el efecto de las dimensiones en la fidelidad de
los clientes a largo plazo, en un contexto de marke-
ting relacional. Por otra par te, se ha considerado en
la batería de atributos aquéllos asociados con la ac-
tuación comercial de las empresas, sin incluir varia-
bles relacionadas con aspectos de carácter social,
emocionales, o haber profundizado más en los com-
ponentes puramente estratégicos de la imagen. Fi-
nalmente, sería interesante en orden a generalizar los
resultados obtenidos contrastar la consistencia de
los mismos en mercados diferentes, incluyendo a las
grandes compañías y considerando el segmento re-
sidencial.
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