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resumen

El presente trabajo se centra en la identificacion de diversas dimensiones de comportamiento corporativo, para ponerlas posterior-
mente en relacion con la imagen percibida de las empresas y la lealtad hacia las mismas. Mediante un modelo probit ordenado se
comprueba que en la valoracion de una compaiiia de telecomunicaciones por parte de sus empresas clientes influyen positivamente
las percepciones sobre el servicio, el precio, la atencion personal y la estrategia corporativa. Ahora bien, algunas de estas variables
pierden capacidad explicativa cuando se incluyen en un modelo de intencién de cambio de operador. En este caso, todo lo relacionado
con el servicio y el precio cobra especial protagonismo, por lo que estos elementos deben cuidarse especialmente para que funcione

* Profesora Titular de Escuela Universitaria
Interina, Departamento de Administra-
cion de Empresas, Facultad de Ciencias

cualquier estrategia de fidelizacion de clientes empresariales. Econdmicas y Empresariales, Universidad
de Cantabria. Avda. de los Castros s/n,
Palabras clave: imagen corporativa, lealtad, sector telecomunicaciones, modelos probit ordenados. 39005. Santander. Tel.: 942201606.

Fax: 942201890.

abstract Correo electronico:

salmonm@unican.es.
Commercial actuation, perceived image and loyalty applied to sector B2B of access to tele— g

communication networks. The present work focuses on identifying the different dimensions of corporate behaviour so ** Profesor asociado, Departamento de
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series of contrasting hypotheses proposed within the telecommunications’ sector. This was tested by using an ordered probit model
to see how a telecommunications’ company was evaluated by its client companies in terms of positively influencing perceptions about
service, prices, personal attention and corporate strategy. Some of these variables lost their power to explain the above when included
in a model of intention to change service provider, all factors related to service and price assuming special protagonism. Care must
therefore be taken with such elements so that any company client loyalty strategy will work. Two different but comparable models
were applied for determining those factors having the greatest weight in each case, as well as the existence of possible differences
between factors determining image and loyalty towards services.
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resumo

Atuacdo Comercial, Imagem Corporativa e Fidelidade: Aplicacdao ao Setor B2B de Acesso a
Redes de Telecomunicacdes. O presente trabalho é centrado na identificacéo de diversas dimensdes de comporta-
mento corporativo, para colocé-las posteriormente em relagdo com a imagem corporativa das empresas e a fidelidade as mesmas.
Partindo de uma reviséo da literatura sobre a imagem, séo propostas uma série de hipéteses a serem contrastadas dentro do setor
das telecomunicagdes e enfocadas no segmento empresarial. O objetivo é aplicar dois modelos distintos, porém comparaveis, para
determinar os fatores de maior peso em cada caso, assim como a existéncia de possiveis diferencas entre os determinantes tanto
da imagem como da fidelidade aos servicos.
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1. Introduccion’

Una de las caracteristicas mas importantes de los ser-
vicios es su cardcter intangible, que implica un mayor
riesgo percibido por parte de los consumidores y cierto
temor a verse insatisfechos tras la adquisicion de los
mismos, entre otros motivos, por no haber respondido
a sus expectativas (Grande, 1996). En estos entornos
inciertos, donde es dificil evaluar la calidad del pro-
ducto antes de la compra, la imagen de una compaiia
constituye una sefial de las capacidades de la empresa
(Weigelt y Camerer, 1988) y se convierte en un faci-
litador de transacciones (Morten Thanning, 1998).
De igual modo, Erdem y Swait (1998) afirman que
la credibilidad de una marca acttia como sefial de la
posicion del producto, lo cual puede incrementar la
calidad percibida y reducir los costes de informacién y
el riesgo percibido por los consumidores.

La gestion de la imagen constituye pues una actividad
estratégica clave para las empresas de servicios. Es im-
portante considerar a este respecto su caracter multi-
dimensional, es decir, las diversas audiencias tendran
distintas imagenes o percepciones de la organizacién
segun las pistas de identidad proyectadas (Markwick
y Fill, 1997). Esta circunstancia ha hecho que en la li-
teratura se identifiquen varias iméagenes, como la ima-
gen comercial o de marketing (Barich y Kotler, 1991;
Barich y Srinivasan, 1993; Brown y Dacin, 1997), la
imagen estratégica (Fombrun y Shanley, 1990; Higgins
y Bannister, 1992) o la imagen social (Winters, 1986;
Turban y Greening, 1996). Por encima de todas ellas se
acepta la existencia de una imagen nucleo o global (Ro-
driguez del Bosque, 1995). Estas subdimensiones ten-
dran distinta importancia segun la posicion y los inte-
reses de la empresa con su publico (Cappriotti, 1999).
En concreto, se espera que los usuarios de un servicio
configuren la imagen, apoyandose m4s en los atributos
relacionados con la estrategia comercial de la empresa,
es decir, en la calidad, servicio prestado o innovacién
(Petrick et al., 1999). En el campo de los servicios, estos
elementos estaran estrechamente relacionados con los
componentes de la calidad de servicio, es decir, con la
calidad centrada en el resultado y en el proceso (Para-
suraman et al., 1988), o la calidad técnica y funcional

(Gronroos, 1984).

Por otra parte, una buena percepcion de la empresa
en aspectos comerciales y calidad de servicio también
tendra influencia en la lealtad de los usuarios hacia la
misma (Dick y Basu, 1994; Bloemer, Ruyter y Peeters,

1998). Este hecho es importante, pues permite identi-
ficar los denominados beneficios relacionales (Esteban
Talaya et al., 2000), es decir, las razones que llevan a
un consumidor a querer mantener una relacion estable
con una empresa.

Teniendo en cuenta estas ideas, el presente articulo
trata de identificar los componentes de la actuacion
comercial de las empresas de servicios que mas influ-
yen en la imagen global y la lealtad hacia las mismas
dentro de los mercados industriales. Hasta ahora, los
estudios sobre el particular se han orientado en mayor
medida a los mercados de consumo, es decir, analizan
la relacion entre las empresas y sus clientes individua-
les (Zeithaml, Berry y Parasuraman, 1996; Bloemer,
Ruyter y Peeters, 1998; Athanassopoulos, Gounaris
y Stathakopoulos, 2001). El mercado industrial cons-
tituye un campo de estudio diferente, pues presenta
caracteristicas particulares frente al de consumo. Asi,
en un sector industrial, las relaciones que mantienen
las empresas clientes con sus proveedores de servicios
es mas fuerte, estrecha y directa, pues el numero de
organizaciones es muy inferior al de clientes finales del
mercado de consumo y el volumen de compras que rea-
lizan es superior (Santesmases, 1996). Es importante
pues realizar estudios orientados a este entorno, que
ayuden a la toma de decisiones y a la formulacion de es-
trategias para maximizar la relacién empresa-empresa.

Por otra parte, la mayoria de trabajos consideran la
calidad percibida como un concepto global, y son po-
cos los que vinculan a nivel individual sus distintas
dimensiones con la lealtad hacia la empresa (Bloemer,
Ruyter y Wetzels, 1999). En la presente investigacion
se consideran distintos aspectos de imagen comercial
y se tratan todas ellas de manera individual como va-
riables explicativas de la imagen del proveedor, por un
lado, y de la lealtad, por otro. Al realizar dos modelos
distintos se podran identificar los factores comerciales
de mayor peso en cada caso, asi como la existencia de
posibles diferencias entre los determinantes de la ima-
gen vy la lealtad.

Finalmente, y en cuanto a la aplicacion empirica del
trabajo, dentro del mercado de servicios industrial des-
taca por su importancia el sector de las telecomunica-
ciones. Asi, las ultimas décadas del siglo XX se han
caracterizado por la intensificacion de la competencia
como consecuencia de la globalizacién de los mercados
y los cambios producidos en el entorno econémico, so-
ciocultural y, particularmente, en el tecnologico. En
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este proceso han adquirido especial relevancia las in-
novaciones en materia de telecomunicaciones y gestion
de la informacién, que han dado lugar a fendmenos
como la deslocalizacion de los mercados o la desinter-
mediacidn y reintermediacién de las transacciones. De
este modo, la adopcion de estas tecnologias y el acceso
de calidad a las redes de comunicacion se convierten
en un factor fundamental para la competitividad de las
organizaciones, no soélo para las grandes compaiiias,
sino también para las pequenias y medianas empresas.

En Espafia, la liberalizacion del sector de las telecomu-
nicaciones ha dado lugar a la aparicion de multiples
proveedores que ofrecen alternativas tecnoldgicas muy
variadas -RDSI, ADSL, cable de fibra optica, entre
otros-. Las empresas se enfrentan por tanto a una ofer-
ta muy amplia, con servicios adaptados a diferentes ob-
jetivos y segmentos, y se ven obligadas a elegir entre un
extenso grupo de operadores.

La eleccion de este mercado para contrastar las hipote-
sis de partida, en lugar del residencial o de particulares,
se justifica por la especial relevancia que para las em-
presas adquieren los servicios de telecomunicaciones,
siendo de esperar un mayor grado de elaboracion de la
imagen. En particular, la investigacion se centra en las
pequenas y medianas empresas, dada su importancia,
tanto productiva como en generacion de empleo, den-
tro del tejido empresarial. Con ello se adopta ademas
una nueva perspectiva de estudio, al contrastar las hi-
potesis en mercados industriales, frente al tradicional
enfoque hacia el consumidor.

Teniendo en cuenta estas ideas, el presente trabajo
identifica los determinantes de la imagen y la lealtad
hacia los proveedores de acceso a redes por parte de
sus empresas clientes. Para ello, se realiza una revisién
de la literatura sobre imagen comercial, prestando es-
pecial atencién a las diferentes dimensiones identifi-
cadas en investigaciones previas. Posteriormente, se
expone el objetivo e hipotesis de investigacion y la
metodologia propuesta para su consecucién. Por ul-
timo, se presentan los resultados obtenidos en una
muestra de empresas en Espafa, asi como las conclu-
siones mas relevantes y las implicaciones para la ges-
tién empresarial.

2. Revision de literatura: la imagen y la lealtad

En la presente seccion se lleva a cabo una revision de
las principales aportaciones sobre los conceptos de
imagen y lealtad en el ambito del marketing. Por una
parte, se analiza la relevancia de la imagen como faci-
litadora de las transacciones y se estudia su caracter
multidimensional. Por otra, se revisa el concepto de
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lealtad hacia una marca o empresa y su relacion con la
evaluacion del servicio recibido.

2.1 La imagen: concepto y determinantes

La investigacion sobre imagen cristaliza en 1955, cuan-
do Gardner y Levy afirman que los productos tienen
una naturaleza psicoldgica y social, ademas de fisica,
y que el conjunto de sentimientos, ideas y actitudes
que los consumidores mantienen hacia las marcas es
crucial a la hora de tomar una decisién de compra.
A partir de ese momento surgen nuevas aportaciones
que han fomentado el debate dentro de este campo y
han ido configurando toda una linea de investigacion
sobre la imagen de una empresa. Ya se entienda como
retrato mental (Alvesson, 1990; Ind, 1992; Padgett y
Allen, 1997), evaluacion, creencia o sentimientos (Bird,
Channon y Ehrenberg, 1970; Hirschman et al., 1978;
Dowling, 1986; Barich y Kotler, 1991), o cadena de sig-
nificados (Reynolds y Gutman, 1984; Durgee y Stuart,
1987; Keller, 1993), la imagen se configura como un
concepto de recepcion elaborada por los publicos so-
bre la base de un conjunto de impresiones recibidas
de una empresa. De acuerdo con Fombrun (1996),
se constituye por acciones pasadas y por perspectivas
futuras de una compaifiia, y describe su capacidad de
atraccion cuando sus publicos objetivo la comparan
con sus rivales.

La relevancia de la imagen como variable estratégica
ha sido ampliamente justificada en la literatura sobre
marketing. Desde el punto de vista del receptor, aporta
informacion y permite resumir todas las impresiones
que se reciben de un objeto en un conjunto de sim-
plificaciones, facilitindose asi el procesamiento de la
informacion. Se convierte entonces en seial de la posi-
cién de un producto y de las capacidades de la empre-
sa, sobre todo en mercados en los que es dificil evaluar
la calidad del producto antes de la compra (Weigelt y
Camerer, 1988).

De acuerdo con Poiesz (1988), no es posible conocer
todas las caracteristicas de los productos, ni juzgar to-
das las posibilidades que el mercado presenta, por lo
que muchas veces se toman decisiones atendiendo a
otros criterios. Entre éstos cabe destacar la imagen de
la compania (Olson, 1972; Andreassen y Lindestad,
1998). Este hecho se potencia en el sector de los ser-
vicios, pues se trabaja con productos intangibles, de-
finidos como una actuacion que implica una relacion
directa o encuentro entre la empresa proveedora y el
cliente (Czepiel, Solomon y Surprenant, 1985). Ade-
mas, su consumo es experimental (Holbrook y Hir
schman, 1982; Padgett y Allen, 1997) por lo que, en
términos de Bitner (1990), la imagen estara muy vin-
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culada al concepto de calidad percibida, definida por
Parasuraman, Zeithaml y Berry (1988) como el juicio
global o actitud relacionada con la superioridad o ex-
celencia de una empresa. En la literatura de marketing
de servicios, la imagen se entiende entonces como una
evaluacion global del servicio y de la compania que lo
presta (Gummenson y Gronroos, 1988; Bitner y Hub-

bert, 1994).

Ahora bien, para tomar decisiones empresariales y de
comunicacion acertadas sera importante identificar las
variables que en mayor medida intervienen en la con-
figuracion de la imagen (Lewis, 2001) y suponen una
mejora en la rentabilidad (Zeithaml, 2000). Para ello
se debe tener presente su caracter multidimensional.
Siguiendo a Rodriguez del Bosque (1995), se acepta la
existencia de un elevado nimero de imégenes, denomi-
nadas satélite o microimdgenes, portadoras de rasgos y
caracteristicas concretas de la empresa, y una imagen
ntcleo o global que coordina a todas ellas, portadora
de rasgos y caracteristicas universales. Por tanto, las di-
versas audiencias tendrdn diferentes percepciones de
la organizacion segtin las pistas de identidad proyecta-
das (Markwick y Fill, 1997; Zinkhan et al., 2001). En
concreto, se espera que los consumidores o usuarios,
a la hora de configurar la imagen de un producto, se
apoyen principalmente en su calidad, innovaciéon 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; Villafafe, 1999). Dentro de este
concepto se han propuesto diversos atributos que se
resumen en la tabla 1. Como se observa, recogen per-
cepciones relacionadas con la estrategia comercial de
la empresa. Por ejemplo, Brown y Dacin (1997) iden-

TABLA 1. Atributos comerciales o de marketing

tifican dos dimensiones, relacionadas con el propio
producto y con la habilidad corporativa en cuanto a
innovacion y estrategia. En este sentido, otros autores
han identificado como variable también importante la
percepcion sobre el comportamiento estratégico de la
empresa, en el cual se incluye su capacidad estratégi-
ca, la comunicacion de la estrategia corporativa o la
credibilidad de la alta direccion, entre otros factores
(Higgins y Bannister, 1992).

En el caso de los servicios, el andlisis de la imagen
requiere una perspectiva mds amplia, dado que, en
este caso, los atributos vinculados con la conducta
comercial de la empresa giran principalmente en tor-
no al concepto de calidad percibida. De este modo,
Gronroos (1984) identifica la calidad técnica, refe-
rida al resultado del servicio, y la calidad funcional,
referida al proceso de prestacion. Asi mismo, Parasu-
raman, Zeithaml y Berry (1985) identifican la tangi-
bilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad
y empatia. Los mismos autores efecttian una segunda
clasificacion y distinguen la dimension de la calidad
centrada en el resultado y la dimensién centrada en
el proceso (Parasuraman et al., 1988), mientras que
Rust y Oliver (1994) definen el ambiente del servicio,
la prestacion del servicio y el producto del servicio.
Junto con estas dimensiones de calidad, otro elemento
a tener en cuenta es el precio percibido (Parasuraman
et al., 1994; Anderson et al., 1994), pues los usuarios
que perciben que estan recibiendo valor por el dinero
entregado tienen una actitud mas favorable hacia la
empresa que quienes perciben lo contrario (Zeithaml,
1988). Por tanto, el precio se debe considerar un de-
terminante mas de la valoracion global (McDougall y
Levesque, 2000).

Winters - Productos de alta calidad / Provee buen servicio en sus estaciones / Buena compania
Servicios : ) - .
(1988) ; para trabajar en ella / Buena inversion / Se esfuerza por desarrollar formulas
(gasolinera) ) . .
alternativas de energia / Se esfuerza por encontrar nuevas fuentes de aceite y gas
Barich y Kotl : e - -
ar|% 93519 1)0 o General Producto / Precio / Fuerza de ventas / Canales de distribucion / Servicio / Patrocinio
Barich y Srinavasan Distribucion Variedad de producto / Calidad del producto / Atractivo del establecimiento / Precios
(1993) razonables / Facilidad de la compra / Servicio al cliente
Electronico p o .
. e Complejidad del producto (producto mas avanzado que cualquier otro, presenta
Brown y Dacin (compafifa ficticia) e B L
. . componentes avanzados, producto sofisticado) / Habilidad corporativa (liderazgo en la
(1997) Farmacéutico (compafias . : ) : o -
. industria, capacidad de investigacion y desarrollo, progreso de la compafria)
multinacionales)
Valor del producto (posicion relativa en el mercado, fidelidad de los clientes,
Villafahe General percepcion de calidad) / Servicio al cliente (red comercial, satisfaccion con los servicios
(1999) de atencion al cliente, gestion de reclamaciones) / Valor de marca (percepcion de

liderazgo, conocimiento de la marca, indice de notoriedad)

Fuente: Elaboracién propia.



2.2 La lealtad: concepto y determinantes

La lealtad expresa un comportamiento intencionado
que incluye la probabilidad de futuras adquisiciones
del producto o renovaciones del servicio (Andreassen
y Lindestad, 1998), ya sea por altas barreras de cam-
bio, por factores técnicos, econémicos o psicoldgicos,
o bien por una relacion satisfactoria con el proveedor
(Selnes, 1993). De este modo, resulta mds rentable
para una empresa invertir en el mantenimiento de sus
clientes —estrategia defensiva- que en la captacion de
usuarios nuevos -estrategia ofensiva- (Fornell y Wer-
nerfelt, 1987; Rust y Zahorik, 1993) por lo que sera
importante identificar las razones que llevan a un con-
sumidor a mantener una relacion estable con una enti-

dad (Zeinthaml, 2000).

Kandampully (1998) establece que, en general, la orga-
nizacion de servicios debe ofrecer una oferta superior
de forma consistente para lograr una base de clientes
fieles. De igual modo, y de acuerdo con Zeithaml et al.
(1996), en el campo de los servicios, las intenciones de
cambiar de compafia estin asociadas negativamente
con la calidad de servicio. Dichos autores desarrollan
una escala de intenciones de comportamiento en la
cual introducen la sensibilidad al precio de los clientes,
estimada a través de las probabilidades de que cam-
bien de empresa en caso de que un competidor ofrezca
mejores tarifas. Para que los clientes acepten primas
en precio, o precios mas altos que los competitivos del
mercado (Rao y Monroe, 1996), las empresas deben ser
capaces de convencerles de la calidad superior que les
proporcionan.

Keaveney (1995) desarrolla un modelo de intenciones
de cambio y propone varias razones: el precio, la incon-
veniencia, los fallos en el servicio, los fallos en el en-
cuentro con el servicio, razones competitivas, proble-
mas éticos y factores involuntarios. Bitner (1990) hace
referencia a los efectos del tiempo, restricciones mo-
netarias, acceso a la informacion, falta de alternativas
creibles, costes de cambio y costumbre, mientras que
Athanassopoulos et al. (2001) comprueban en el sector
bancario que la fiabilidad, evidencias fisicas, compe-
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tencia de los empleados, innovacion de producto y con-
veniencia influyen positivamente en el comportamien-
toy reducen las intenciones de cambio, frente al precio
que las aumenta. En concreto, la satisfaccion global,
confiabilidad, eficiencia y posicionamiento en el mer-
cado, en cuanto a liderazgo en la industria, innovacion
o publicidad atractiva, se convierten en determinantes
directos de la lealtad.

3. Objetivo e hipotesis

En la revision de la literatura efectuada se ha puesto de
manifiesto el caracter multidimensional de la imagen.
Segun los atributos transmitidos en la comunicacion,
los consumidores van a percibir distintas imdgenes
portadoras de rasgos y caracteristicas concretas de la
empresa que, a su vez, condicionan la imagen nucleo
o global (Rodriguez del Bosque, 1995). Cada publico,
en funcion de sus intereses con la empresa, se fijara
en unas u otras dimensiones de modo que, en el caso
de los consumidores y siguiendo a Fombrun (1996),
Brown y Dacin (1997) y Petrick et al. (1999), la ima-
gen percibida se vera condicionada fundamentalmente
por la evaluacion de los aspectos comerciales. La de-
nominada imagen comercial (Winters, 1988; Barich y
Kotler, 1991; Villafafie, 1999) esta a su vez compuesta
por varios determinantes. Asi, de un modo tedrico y
general, Villafane (1999) distingue tres dimensiones,
relacionadas con el producto, servicio al cliente y va-
lor de marca percibida. Dentro del campo concreto
de los servicios es comun hablar de dimensiones de
calidad (Gronroos, 1984; Parasuraman et al. 1985; Pa-
rasuraman et al., 1988; Rust y Oliver, 1994), si bien
otros autores utilizan dimensiones distintas, como la
percepcion de habilidad corporativa y complejidad de
producto (Brown y Dacin, 1997). Por tanto, partiendo
de atributos relacionados con la calidad técnica y fun-
cional (Gronroos, 1984), nivel de precios (McDougall
y Levesque, 2000) y percepcién de habilidad corpora-
tiva (Brown y Dacin, 1997), se plantea como objetivo
de investigacion analizar la multidimensionalidad de
la imagen comercial, esto es,
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Objetivo 1: Identificar las distintas dimensiones de
actuacion comercial de los proveedores de servicios
percibidas por sus empresas clientes.

Una vez identificadas las dimensiones de actuacion
percibidas de los proveedores de servicios de acceso a
redes, y apoyandonos en la teoria sobre imagen y leal-
tad a la marca, se plantean dos hipotesis a contrastar.
Por una parte, se pretende determinar de qué manera
inciden dichas dimensiones sobre la imagen percibi-
da por sus clientes. De acuerdo con las aportaciones
de Fombrun (1996), Brown y Dacin (1997) y Petrick
et al. (1999), la imagen percibida por los usuarios o
consumidores de una marca estara condicionada por
la evaluacion de aspectos comerciales y de calidad de
servicio (Dick y Basu, 1994; Sivadas y Baker Prewitt,
2000), esto es:

H1: La percepcion de las distintas dimensiones de
imagen comercial tiene una influencia directa y positiva
sobre la imagen global de una compania.

Por otra parte, la calidad de la actuacion de la empresa
también se relaciona de manera directa con la lealtad
en un sentido positivo (Bitner, 1990; Selnes, 1993;
Keaveney, 1995; Andreassen y Lindestad, 1998; Bloe-
mer 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 dimensio-
nes comerciales en la lealtad, tratandolas como entes
independientes y no globales. Se espera conseguir con
este planteamiento el mismo resultado que el obtenido
considerandolas en conjunto, esto es:

H2: La percepcion de una buena actuacion respecto al
proveedor en aspectos comerciales esta negativamente
relacionada con las intenciones de cambiar de una
compafiia.

Por tanto, el presente articulo pretende evaluar la im-
portancia que las distintas variables de actuacién y ser-
vicio ofrecido por un proveedor adquieren, tanto en la
configuracién de la imagen de los operadores, como
en la fidelidad hacia los mismos. La comparacién de
ambos casos permitird determinar la existencia de di-
ferencias entre las dimensiones que afectan a la con-

figuracion de la imagen, y aquellas otras que inciden
sobre la lealtad.

4. Metodologia de la investigacion

Para dar respuesta al objetivo y a las hipotesis plantea-
das se desarrolla una investigacién de mercados centra-
da en el sector de las telecomunicaciones en Espafa.
Como paso previo se llevd a cabo una investigacion
cualitativa, consistente en varias entrevistas en pro-
fundidad a responsables de marketing de empresas del
sector, que permitieron conocer mejor las estrategias y
servicios desarrolladas para el segmento empresarial.
Esta primera etapa resulto de especial utilidad para el
desarrollo de la escala de medida de las dimensiones
de actuacion comercial y para la posterior interpreta-
cion de los resultados finales del trabajo.

Con los datos de esta primera fase se desarrolla una
investigacion cuantitativa centrada en el segmento
empresarial. Mds en concreto, se realizaron un total
de 143 encuestas personales con responsables de con-
tratacion de servicios de acceso a redes de telecomu-
nicaciones de empresas de la Comunidad Autéonoma
de Cantabrial. El procedimiento de muestreo fue por
conveniencia, procediendo a encuestar a la totalidad
de las companias ubicadas en tres poligonos indus-
triales de la regién en los que acttan al menos dos
proveedores, con lo que se garantiza la posibilidad
de optar por un cambio de operador. Tal y como se
observa en la descripcion de la muestra, las empresas
seleccionadas resultan representativas de la diversidad
de sectores y dimensiones que caracterizan el tejido
empresarial de Cantabria. El trabajo de campo se rea-
lizo entre noviembre de 2001 y enero de 2002; el error
muestral es de +8,36% para el caso mas desfavorable
(p=9=0,5) y el nivel de confianza del 95,5% para una
poblacion infinita.

4.1 Medicion de la imagen, lealtad y variables
de actuacion comercial

La investigacion cualitativa y la revision de la literatura
realizada sirven de base para proponer las variables de
actuacion de los operadores. En la confeccién de la es-
cala también se ha tenido en consideracion el concepto

! Cantabria es una comunidad auténoma uniprovincial situada en el norte de Espafia con una poblacidn total de 554.784 habitantes.
Cantabria puede considerarse una regidn representativa del conjunto del pais, dadas las reducidas diferencias interterritoriales existen-
tes en Espafia. Asi, Cantabria se encuentra en torno a la media nacional en todos los parametros de crecimiento y desarrollo econémico
y social. Por otro lado, los operadores de telecomunicaciones presentes en la region son comunes al resto del territorio espafiol y el
nivel de desarrollo del sector industrial muy similar a la media nacional.



de calidad percibida y las dimensiones de la misma.
En este sentido, si bien la escala SERVQUAL ha sido
la mas utilizada en la literatura, diversos autores han
propuesto otras dimensiones (Mittal y Lassar, 1996),
ya que éstas pueden variar segun la industria analizada
(Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulos, 2001).
En nuestro caso se han tomado como guia los atri-
butos propuestos por Parasuraman, Zeithaml y Berry
(1985, 1988, 1991), si bien necesariamente adaptados
al sector en estudio. Asi, se han incluido atributos re-
lacionados con la fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad y empatia, sin considerar aspectos tangibles
(en el caso concreto analizado de las telecomunicacio-
nes, el cliente no se tiene que trasladar a la empresa
proveedora para recibir el servicio, por lo se ha consi-
derado que las evidencias fisicas del mismo no tienen
mucha relevancia). La relacion de atributos se comple-
td con aspectos de caracter comercial, asociados prin-
cipalmente con el tratamiento del servicio, el precio y
la habilidad corporativa, incluidos en la denominada
imagen comercial (véase tabla 1). Dichas variables se
miden a través de una escala de 5 posiciones, donde 1
indica total desacuerdo con la afirmacién planteada y
5 total acuerdo.

Por su parte, las variables dependientes, de imagen glo-
bal y fidelidad, se miden con un solo item. La medida
unidimensional de la imagen global se ha considera-
do en trabajos previos (Selnes, 1993; Brown y Dacin,
1997); en el caso de la lealtad, Mittal, Ross y Baldasare
(1998) vy Selnes (1993) también utilizan un solo item
para medir el concepto. Si bien en estos trabajos las
variables se tratan como escalas numéricas, en nuestra
investigacion se consideran escalas categoricas ordina-
les, pues siguiendo a Greene (1993), es mas adecuado
medir las dimensiones que expresan opinién, gusto o
preferencia mediante variables categdricas de eleccion
multinomial inherentemente ordinales. Por reque-
rimiento del programa informatico utilizado para el
analisis estadistico de los datos (LIMDEP v.7) ha sido
necesario recodificar estas variables a una escala tam-
bién de 5 posiciones, pero donde el valor minimo (ima-
gen muy mala e intencion de cambio muy baja) es Oy
el maximo 4.

5. Resultados

A continuacion se exponen los resultados obtenidos
con relacion al objetivo e hipdtesis propuestas en la
secciéon 3. Se realiza en primer lugar un analisis fac-
torial de componentes principales, con el objeto de
identificar las dimensiones consideradas por las em-
presas en relacion con la actuacion de los operadores,
seguido de un analisis confirmatorio para validar las
dimensiones obtenidas. Posteriormente se contrastan
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las hipdtesis 1 y 2 mediante la aplicacion de modelos
probit ordenados.

5.1 Identificacion de las dimensiones de actuacion
comercial de los proveedores de acceso a redes

Para identificar dimensiones latentes se aplica el an4-
lisis de componentes principales (ACP). El analisis de
la matriz de correlaciones pone de manifiesto la conve-
niencia de la aplicacién de esta metodologia. Asi, tan-
to la medida de adecuacion muestral de KaiserMeyer-
Olkin (0,848), como el test de esfericidad de Barlett
(significativo al 0,99%) ofrecen valores que confirman
la idoneidad del andlisis factorial. Igualmente, el de-
terminante de la matriz de correlaciones es significa-
tivamente distinto de 1, lo que indica la existencia de
correlaciones entre las variables.

A partir 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 sélo presenta
cargas factoriales altas en un factor (Comrey, 1985),
es decir, se asocia a una unica dimension subyacente.
De acuerdo con el criterio del valor propio, test de Kai-
ser, a partir de las 12 variables iniciales se retienen un
total de cuatro factores que explican un 66,275% de
la variabilidad total (tabla 2). Analizando la matriz de
componentes rotados se observa que el factor 1 apa-
rece asociado a las variables V1, V5, V6, V7 y V8, y
estd, por tanto, vinculado al ‘servicio’ de acceso a redes
prestado por el proveedor. Por su parte, los items V2,
V3 y V4, relacionados con la ‘atencion’ recibida y la
profesionalidad del personal del operador, quedan re-
sumidas por el factor 2. El factor 3 esta constituido por
las variables V9, V10 y V11, y recoge la imagen estraté-
gica de la compafiia proveedora. Finalmente, el factor
4 queda compuesto por una Unica variable: el precio.
De acuerdo con esta interpretacién se denomina a los
factores ‘Servicio’, ‘Atencion’, ‘Estrategia’ y ‘Precio’, res-
pectivamente.

107 INNOVAR ~“



108 INNOVAR /

Vol. 16, No. 27, ENERO A JUNIO DE 2006

TABLA 2. Matriz de componentes rotados

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Factor 4
Variables
Servicio Atenciéon | Estrategia Precio

. 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 resolucion de los problemas es rapida 0,618 0,521 -4,271E-02  -9,047E-02
V6. El operador proporciona total garantia 0,771 0,218 6,610E-02 1,237E-02
V7. La oferta de servicios se adapta a las necesidades de la empresa 0,740 -0,1838 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 comunicacion 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

Al objeto de contrastar la adecuacion de las dimensio-
nes definidas a partir del analisis exploratorio previo,
se realiza un anadlisis factorial confirmatorio (AFC)
con los factores obtenidos. Esta metodologia permite
confirmar la estructura de items propuesta y analizar,
a su vez, la validez discriminante y convergente. Los
cuatro factores obtenidos en el analisis exploratorio,
junto con sus variables descriptoras, se recogen en la

tabla 3.

Con caracter previo al andlisis de fiabilidad y validez
se analiza la bondad de ajuste del modelo. Con este fin
es preciso comprobar, en primer lugar, que no existen

estimaciones de parametros contradictorias (Hair et
al., 1998). De este modo, se observa que las varianzas
del error son positivas o no significativas y no existen
parametros estandarizados superiores a 0,95.

Por lo que se refiere a las medidas de bondad de ajus-
te del modelo a los datos, se observa que los indices
de bondad de ajuste (GFI y AGFI), el indice de ajus-
te comparativo (CFI), el indice de ajuste comparativo
robusto (RCFI) y los indice de ajuste normalizado y
no normalizado de Bentler-Bonnet (BBNFI y BBNN-
FI) presentan valores muy proximos o superiores al re-
comendado (valor de aceptaciéon minimo de 0,9). Asi

TABLA 3. Resultados de la estimacion del analisis factorial confirmatorio

Variable Variable Lambda Fiabilidad
o Cronbach Bondad ajuste
latente medida estandar compuesta

0,675 0,456

V5 0,734 0,538

Servicio V6 0,737 0,543
V7 0,549 0,302

V8 0,568 0,323

V2 0,675 0,456

Atencion V3 0,897 0,805
V4 0,608 0,370

V9 0,661 0,437

Estrategia V10 0,888 0,789
V11 0,459 0,235

Precio V12 0,912 0,831

%2 (49) = 81,96
0,765 0,790 (0=0,0022)
BBNFI = 0,839
BBNNFI = 0,877
0,787 0,776 OFI=0909

RCFI = 0,926
GFI = 0,902
0,690 0,721 AGFI = 0,843

RMSEA = 0,085



mismo, el valor del error de aproximacion cuadritico
medio (RMSEA) esta muy cercano al valor recomen-
dado de 0,08. El estadistico Chi-cuadrado de Satorra-
Bentler resulta significativo, si bien esto puede deberse
a la alta sensibilidad de este indicador respecto del ta-
manio muestral (Bollen, 1989). Finalmente se observa
que los coeficientes lambda estandarizados son signifi-
cativos, y los factores latentes estan correlacionados de
forma positiva.

Una vez contrastada la bondad del ajuste del modelo,
se analiza la fiabilidad y la validez de las escalas ob-
tenidas para las distintas dimensiones de actuacion
comercial de los operadores de acceso a redes de co-
municaciones.

La fiabilidad de una escala puede definirse como el
grado en que la medicién es consistente y esta libre
de error aleatorio (Bollen, 1989). Entre los distintos
métodos existentes para su contrastacion se utilizan
los coeficientes Alfa de Cronbach y de fiabilidad com-
puesta, obteniéndose los correspondientes estadisticos
para cada una de las escalas multi-item (tabla 3). Como
puede observarse, los valores alcanzados son superio-
res 0 muy proximos al minimo recomendado para las
tres dimensiones propuestas’.

Una vez analizada la fiabilidad de las escalas obteni-
das, el siguiente paso es evaluar su validez. De acuerdo
con Churchill (1979), una medida tiene validez cuan-
do las diferencias en los valores observados reflejan
diferencias verdaderas solamente en las dimensiones
que se pretende medir y no sobre otras. En particular,
resulta necesario contrastar la validez de contenido y
construccion.

Respecto a la validez de contenido, se asume que las
escalas obtenidas miden los conceptos citados, y no
otros, ya que para su elaboracion se tuvo en considera-
cién una revision extensa de la literatura en esta mate-
ria, asi como el estudio cualitativo previo. Por lo que
se refiere a la validez de construccion, se lleva a cabo
mediante el analisis de la validez convergente y la vali-
dez discriminante (Sanchez y Sarabia, 1999).

La validez convergente mide el grado de correlacion
entre las diferentes medidas utilizadas para medir un
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factor latente (Hair et al., 1998). En este sentido, puede
observarse que todos los parametros lambda de ajuste
entre variables observadas y factores latentes son signi-
ficativamente distintos de cero, por lo que puede asu-
mirse que existe validez convergente’.

Por su parte, la validez discriminante mide el grado
en que una medida no se correlaciona con otras que
supuestamente miden conceptos diferentes (Sanchez y
Sarabia, 1999). El analisis del intervalo de confianza
del coeficiente de correlacion existente entre las di-
mensiones de actuacion comercial de los proveedores
(tabla 4) permite contrastar la existencia de validez dis-
criminante, ya que no incluye la unidad*.

TABLA 4. Intervalos de confianza del coeficiente
de correlacion (95%)

0,815 -
(0,693 , 0,937)

0,459 =

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

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

5.2 Incidencia de las dimensiones de actuacion sobre
la imagen percibida de los proveedores

Con el fin de analizar la existencia de una relacion
significativa entre las dimensiones de actuacion de los
proveedores de servicios de acceso a redes y la imagen
percibida por sus clientes se recurre a los modelos pro-
bit ordenados (Zavoina y McElvey, 1975). Esta meto-
dologia constituye una extension del modelo probit
multinomial que permite analizar las elecciones de
los individuos entre multiples alternativas categoricas
dentro de las cuales existe un orden inherente. De este
modo, se parte de una regresion latente del tipo,

y¥*=B'x+¢
donde los residuos € siguen una distribucién normal

(e~ NI[O,1]) y y* es una variable no observada, siendo
la variable observada

2 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 investigacion preliminar y 0,8 para investigacion basica.

3 En el caso de la variable V11, la carga estandarizada no alcanza el valor minimo recomendado de 0,5. No obstante, dada su proximidad
a dicho valor, se decide mantener el item dentro del factor ‘estrategia’.

4 Esta metodologia permite rechazar la hipotesis nula de que el coeficiente de correlacion entre los factores es 1, y existe, por tanto,

correlacion entre ellos.
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y=0 siy*<0,

y=1 sio<y <u,
y=2 Sip, <Y <,
y=j Sip,, <y.

Dado que los parametros u son libres, no proporcio-
nan una unidad significativa de la distancia entre un
conjunto de valores observables de y, sino inicamente
un ranking u orden (es decir, la distancia entre y=1y
y=2 no tiene por qué ser la misma que entre y=2 e
y=3). Las estimaciones se obtienen por mdxima vero-
similitud, siendo las probabilidades que entran en la
funcién de log-verosimilitud

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

En el presente trabajo, el modelo adopta la siguiente
expresion,

(1) Imagen* =

o'+ B, - Servicio + B, - Atencion + B’ - Estrategia + ', - Precio + ¢

Al objeto de evaluar la bondad de ajuste del modelo
planteado se analiza el ratio de verosimilitud (LR)?,
que mide la significatividad de la estructura propuesta
(Greene, 1993). El estadistico toma un valor de 50,98,
lo que indica que el modelo propuesto para explicar la
imagen percibida respecto a los operadores de servicios
de telecomunicaciones es estadisticamente significati-

vo (p<0,0000).

La aplicacién del modelo probit ordenado permite
comprobar la existencia de una relacion causal entre la
imagen de los proveedores de servicios de acceso a re-
des (variable dependiente categdrica ordinal) y los fac-
tores de imagen (variables independientes numéricas).
Como se observa en la tabla 5, todas las dimensiones
de actuacion consideradas resultan significativas (p-va-
lores < 0,05). De este modo, tanto el servicio como la
atencién y profesionalidad del personal, la capacidad
estratégica y el precio parecen influir en la imagen
global percibida por los clientes. El signo positivo de
los coeficientes B indican una relacion positiva entre
todas las variables y la imagen, es decir, cuanto me-
jor sea la evaluacion que los individuos hacen de las
diferentes dimensiones de actuacién y servicio de sus
proveedores, mejor sera la imagen percibida respecto
a las mismas. Si observamos el valor del coeficiente,

comprobamos que el mayor peso lo tiene la percepcion
del servicio ofrecido, seguido del precio.

TABLA 5. Resultado del modelo probit ordenado para la
imagen de los operadores

Error B/Err. P

Variabl
artable estandar est. [1Z]>z]

Coef.

Funcién indice para la probabilidad

Constante 2,2296 0,2777 8,028 0,0000
F1 - Servicio 0,4641 0,8984 5,166 0,0000
F2 - Atencion 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
Parametros umbral

u, 0,8524 0,2590 3,290 0,0010

K, 2,4686 0,2995 8,240 0,0000

M, 3,7256 0,3528 10,560 0,0000

Mis informacioén se obtiene con el calculo de los efec
tos marginales de los cambios en los regresores, recogi-
dos en la tabla 6. El andlisis de los resultados confirma
que el efecto marginal de una variacion en todos los
atributos de actuacion de los operadores tiene un sen-
tido positivo. De este modo, la probabilidad de que la
imagen percibida respecto a un proveedor sea mala se
reducira cuando la valoracion del ‘servicio’ recibido, la
‘atencion’ prestada por el personal de contacto, la ‘es-
trategia’ del operador y el ‘precio’ se valoren de forma
positiva. En concreto, la percepcién sobre el servicio
ofrecido tiene la mayor influencia sobre la imagen,
pues cuando la evaluacion del mismo se incrementa en
una unidad, la probabilidad de que la imagen de la em-
presa sea ‘mala’ (y=1) se reduce en un 5,63% (-0,0563)
y la probabilidad 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 modo
que cuanto mds baja sea la valoracion de la actuacion
comercial del proveedor, peor sera su imagen.

De este modo queda confirmada la hipétesis 1, de
acuerdo con la cual la percepcion de una buena ac
tuacion de la empresa en aspectos comerciales estd po-
sitivamente relacionada con la imagen global de una
compaiia. No obstante, no todas las dimensiones con-
sideradas influyen con la misma intensidad en la per
cepcion general respecto al operador. En particular, las
opiniones respecto al ‘servicio’ base proporcionado y
su ‘precio’ resultan ser las de mayor incidencia sobre la

5 LR[i] = -2[LL(a)- LL(e,B) ], donde el LR sigue una distribucién chi-cuadrado con i grados de libertad, siendo i el nimero de variables
dependientes. El *modelo no restringido” -LL(a.B)- es la funcidon de log-verosimilitud con todas las variables dependientes, y el *modelo
restringido” -LL(a)- es la funcidén de log-verosimilitud evaluada incluyendo Unicamente la constante.
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TABLA 6. Efecto marginal de la variacion de los regresores {3 sobre la probabilidad de y=j para la imagen de los operadores

Be, - Servicio

W:_q)(ﬁlx)ﬁ -0,01541904
ox

SO =D _@pr-d(u-pa)p | 00563048

FIOZD)_ (pu-px)-d(ua-P'x)P 010821224

%:@)(HPB'X)—MM%BW))B 0,11946559

% — O(us-B'X)B 0,06047037

imagen global percibida en el proveedor. Por su parte,
la ‘atencién’ del personal de contacto y la ‘estrategia’
global del operador tienen también una influencia re-
levante, si bien considerablemente menor. Este hecho
pone de manifiesto la orientacion utilitarista de las
empresas clientes, que evaltian a los operadores consi-
derando fundamentalmente los aspectos técnicos vy el
precio del servicio.

5.3 Incidencia de las dimensiones de actuacion
sobre la lealtad de los proveedores

Por lo que respecta a la hipdtesis 2, que hace referencia
a la relacion entre la evaluacion de los atributos de ac-
tuacion comercial de los proveedores y la lealtad de sus
clientes, se concreta en el siguiente modelo:

(2) Intencién de cambio™* =

o'+ B, - Servicio + p’, - Atencion + B’, - Estrategia + p’, - Precio + ¢

El ratio de verosimilitud adquiere un valor de 16,99,
lo que indica que el modelo propuesto para explicar
la intenciéon de cambio de operador a corto plazo es
estadisticamente significativo (p<0,0019).

En cuanto a la contrastacién de la hipotesis planteada,
los resultados obtenidos en el analisis probit ordenado
(tabla 7) ponen de manifiesto que solo el ‘servicio’ y el
‘precio’ tienen una influencia significativa (p-valores <
0,05) en la intencién de cambio de proveedor a corto
plazo. Por el contrario, se observa que la ‘atencion’ del
personal de contacto y la ‘estrategia’ no influyen sobre
el propdsito de contratar un nuevo operador.

Los efectos marginales de la variacion del servicio y
el precio se recogen en la tabla 8. En particular, se

B¢, - Atencion Be,— Estrategia B, - Precio
-0,00760155 -0,00666132 -0,01477783
-0,02775805 -0,02432469 -0,0539632
-0,05334833 -0,04674974 -0,10871214

0,0588962 0,0516114 0,11449751
0,02981172 0,02612435 0,05795566

observa que cuanto mejor sea la evaluacion que los
individuos hacen del servicio de acceso a redes y la
adecuacion del precio que pagan por él, menor serd la
intencion de cambio de proveedor. Es, sobre todo, el
precio la variable con mayor influencia, pues el aumen-
to en un punto de la valoracion que los clientes hacen
del mismo eleva la probabilidad de que la intencion de
cambio sea ‘muy baja’ (y=0) a un 11,34% (0,1134), y
la probabilidad de que sea ‘alta’ (y=3) se reduce en un

2,39% (-0,0239).

TABLA 7. Resultado del modelo probit ordenado para la
intencion de cambio de operador a corto plazo

Variable Coef. B Error B /Err. P
estandar est. [1Z|>z]

Funcién indice para la probabilidad

Constante 0,2693 0,1066 2,/528 0,0116
F1 - Servicio -0,2357  0,8440 -2,793  0,0052
F2 - Atencion 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
Paréametros umbral

, 0,5768 0,9684 5,956 0,0000

K, 1,5149 0,1529 9,908 0,0000

VR 2,0528 0,2047 10,027 0,0000

111 INNOVAR ~“



112 INNOVAR

Vol. 16, No. 27, ENERO A JUNIO DE 2006

TABLA 8. Efecto marginal de la variacion de los regresores & sobre la probabilidad de y=j para la intencion de cambio de

Bg, - Atencién | p_— Estrategia | ., - Precio

operador a corto plazo

OProb(y=0) _ . o,

=D (BB
Probly =D _ (-px) (- px)B
ox
FPIOBO=D)_ 1= ) -9 2= B
X
QIO =3) _ g1 )= )P
= O(-B0p

Por lo tanto, la hipotesis 2 no se acepta en sentido es-
tricto, ya que, si bien en la lealtad al proveedor influyen
algunos atributos de actuacién y servicio del operador
~‘servicio’ y ‘precio’-, la ‘atencion’ y la ‘estrategia’ no
parecen incidir significativamente sobre la intencion
de cambio.

Las propias caracteristicas del sector analizado pueden
explicar el resultado obtenido. A pesar de que se trata
de un servicio, no existe en realidad ningin contacto
directo entre el cliente y el proveedor en el momento
de su consumo. Consiste en dar acceso a una red para
posibilitar la comunicacién entre agentes, por lo que
la atencién personal pierde peso relativo. La dimen-
sién mas estratégica tampoco influye, de modo que lo
que condiciona la intencion de cambio de proveedor a
corto plazo serdn las variables de actuacién inmediata-
mente relacionadas con el servicio basico recibido. En
cambio, y como se ha visto en el modelo anterior, a la
hora de valorar globalmente a la empresa proveedora,
si se tienen en cuenta todas las dimensiones de actua-
cién comercial.

6. Conclusiones y limitaciones de la
investigacion

Tomando como base la literatura sobre imagen corpo-
rativa, el presente articulo ha planteado un objetivo
y dos hipdtesis a contrastar en el mercado de las te-
lecomunicaciones, dentro del segmento empresarial
(pequenas y medianas empresas). En concreto, se han
identificado en primer lugar una serie de dimensiones
de actuacién comercial de los proveedores de acceso a
redes de comunicaciones, que se han llamado, en vir-
tud de las variables que las componen, ‘servicio’, ‘aten-

-0,1698991 -0,29766968 0,11341996
0,0906821

0,000186149 0,000326139 -0,00124268

-0,00099355
0,008693572 0,0156231469 -0,05803589

-0,04640115
0,004519139 0,007917703 -0,03016853

-0,02412049
0,00359105 0,006291657 -0,02397286

-0,01916691

cion’, ‘estrategia’ y ‘precio’. El analisis de componentes
principales se ha completado con un analisis confir-
matorio de primer orden, que ha permitido validar las
dimensiones obtenidas.

Los factores se convierten en variables independientes
o explicativas de la imagen global y la lealtad hacia los
proveedores, medida a través de la intencién de cambio
de operador a corto plazo. El modelo probit ordenado
es el utilizado para contrastar las hipotesis. Por una
parte, se ha comprobado que la imagen se ve condicio-
nada por los cuatro atributos de actuacion comercial,
de los cuales el servicio prestado es el de mayor peso
relativo. En cambio, la fidelidad se ve afectada tnica-
mente por las dimensiones mas directamente vincula-
das al producto basico contratado, es decir, el ‘servicio’
de conexion y el ‘precio’, siendo este ultimo atributo el
mas tenido en cuenta.

Desde la perspectiva de gestion empresarial, los resul-
tados de la presente investigacion permiten identificar
los factores mds relevantes para los operadores de acce-
so a redes de telecomunicaciones a la hora de proyectar
una imagen adecuada vy fidelizar a sus clientes. Todas
las dimensiones comerciales son importantes para los
usuarios de servicios, y en todas se fijan a la hora de
valorar a sus proveedores. Ahora bien, cuando se toma
como variable dependiente la intenciéon de cambio a
corto plazo, ciertos factores pierden protagonismo.
Asi, los responsables comerciales y de gestién deben
prestar especial atencion a aquellos aspectos directa-
mente relacionados con el servicio basico, como la cali-
dad de los productos y su adecuacion a las necesidades
de los clientes, la resoluciéon rapida de problemas y la
garantia. Y todo ello, manteniendo un nivel de precios
competitivo y ajustado a las caracteristicas de la oferta.



Como se ha visto, las empresas dan al precio del servi-
cio una importancia significativa, convirtiéndose éste
en un destacado motivo de cambio de operador. Por el
contrario, las variables asociadas con la atencion pres-
tada por el personal de contacto y la imagen estratégica
de la empresa no parecen tener un efecto directo sobre
la lealtad, si bien pueden tener una influencia indirec-
ta y mas a largo plazo.

Estos resultados han sido obtenidos mediante la aplica-
cion de una metodologia poco utilizada en la literatura
en marketing: los modelos probit ordenados. Estas he-
rramientas permiten analizar las elecciones de los indi-
viduos entre multiples alternativas categoricas dentro
de las cuales existe un orden inherente, lo que las hace
especialmente adecuadas para analizar las opiniones,
creencias y actitudes de los individuos medidas habi-
tualmente mediante escalas categoricas.

Finalmente, comentaremos ciertas limitaciones del es-
tudio. En primer lugar, la restriccién geografica de la
poblacién objeto de estudio, que se refiere a una tnica
comunidad auténoma dentro del territorio espafol.
No obstante, como se ha comentado anteriormente,
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la homogeneidad de Espafia en cuanto al desarrollo
econémico en general y del sector de las telecomuni-
caciones en particular permite la generalizacién de los
resultados obtenidos, siempre con las debidas cautelas.
Asi mismo, dada la propia naturaleza internacional y
global del sector de las telecomunicaciones, las conclu-
siones obtenidas en el presente trabajo pueden ser de
interés para examinar el comportamiento del sector
industrial en otros paises y mercados. Por otra parte,
la fidelidad se ha medido como intencién de cambio a
corto plazo, si bien podian haberse tomado otras me-
didas diferentes, o haber analizado el efecto de las di-
mensiones en la fidelidad de los clientes a largo plazo,
en un contexto de marketing relacional. Asi mismo,
se ha considerado en la bateria de atributos aquellos
asociados con la actuaciéon comercial de las empresas,
sin incluir variables relacionadas con aspectos de cardc
ter social, emocionales, o haber profundizado mas en
los componentes puramente estratégicos de la imagen.
Finalmente, seria interesante, en orden a generalizar
los resultados obtenidos, contrastar la consistencia de
los mismos en mercados diferentes, incluyendo a las
grandes companias y considerando el segmento resi-
dencial.
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