
45
IN
N
O
V
A
R

M
A
R
K
E
T
IN
G

*  Profesor asociado en la Universidad de 

Oviedo (España); forma parte del área 

de Comercialización e Investigación de 

Mercados de dicha universidad. Doctor en 

Administración de Empresas, Universidad 

de Oviedo.

Correo electrónico: 

  cgarciaa@uniovi.es

**  Catedrático en la Universidad de Oviedo 

(España); forma parte del área de Comer-

cialización e Investigación de Mercados 

de dicha universidad. Doctor en Ciencias 

Económicas y Empresariales,  Universidad 

de Oviedo.

Correo electrónico: 

  rvazquez@uniovi.es

***  Profesor titular en la Universidad de 

Oviedo (España); forma parte del área 

de Comercialización e Investigación de 

Mercados de dicha universidad. Doctor 

en Ciencias Económicas y Empresariales,  

Universidad de Oviedo.

Correo electrónico: 

  viglesia@uniovi.es

García Acebrón, C., Vázquez 

Casielles, R. & Iglesias Argüe-

lles, V. (2008). El valor percibido: 

una aplicación empírica en clientes 

industriales de electricidad y gas 

natural en mercados energéticos 

liberalizados. Innovar, 18 (31), 

45-60.

El valor percibido: una aplicación empírica 
en clientes industriales de electricidad y gas natural 

en mercados energéticos liberalizados

r e s u m e n

El presente artículo tiene por objeto profundizar en la conceptuación del valor percibido. Adoptando una estructura multidimensio-
nal, hemos tratado de contrastar cuál de los dos modelos (reflexivo o formativo) se adecúa mejor al valor percibido. También hemos 
analizado si los conceptos obtenidos a partir de las escalas reflexiva y formativa son equivalentes y, por tanto, si existen diferencias 
significativas entre ellos. El análisis empírico se ha realizado en el segmento de clientes industriales de electricidad y de gas natural 
en el mercado energético liberalizado español.

P a l a b r a s  c l a v e : valor percibido, modelo reflexivo, modelo formativo, clientes industriales, mercado energético liberalizado. 

a b s t r a c t

P e r c e i v e d  v a l u e :  a n  e m p i r i c a l  a p p l i c a t i o n  i n  i n d u s t r i a l  c l i e n t s  f o r  e l e c t r i c i t y  a n d  n a t u r a l 
g a s  i n  l i b e r a l i s e d  e n e r g y  m a r k e t s

The present article was aimed at going deeper into the concept of perceived value. By adopting a multidimensional structure we tried 
to contrast which of the two models (reflexive or formative) best suited the concept of perceived value. We also analysed whether 
the concepts obtained from the reflexive and formative scales were equivalent and, therefore, whether there were significant diffe-
rences between them. The segment consisting of industrial clients for electricity and natural gas in the Spanish liberalised energy 
market was subjected to empirical analysis.

K e y  w o r d s : perceived value, reflexive model, formative model, industrial client, liberalised energy market.

r é s u m é

L a  v a l e u r  p e r ç u e :  u n e  a p p l i c a t i o n  e m p i r i q u e  à  d e s  c l i e n t s  i n d u s t r i e l s  d u  s e c t e u r  d e 
l ´ é n e r g i e  é l e c t r i q u e  e t  d u  g a z  n a t u r e l  s u r  d e s  m a r c h é s  é n e r g é t i q u e s  l i b é r a l i s é s  

Cet article vise à approfondir le concept d´appréciation de la valeur perçue. En partant d´une structure multidimensionnelle, nous 
avons essayé de vérifier lequel des deux modèles (réflexif ou formatif) est celui qui s´ accommode le mieux à la valeur perçue. Nous 
avons aussi analysé si les concepts obtenus à partir des échelles réflexive et formative sont équivalents ou non, et, par conséquent, 
s´il existe ou non entre eux des différences significatives. Ĺanalyse empirique porte sur un segment de clients industriels apparte-
nant aux secteurs de l´énergie électrique et du gaz naturel sur le marché énergétique libéralisé espagnol.

M o t s  c l é :  valeur perçue, modèle réflexif, modèle formatif, clients industriels, marché énergétique libéralisé.

r e s u m o

O  v a l o r  p e r c e b i d o :  u m a  a p l i c a ç ã o  e m p í r i c a  e m  c l i e n t e s  i n d u s t r i a i s  d e  e l e t r i c i d a d e  e  g á s 
n a t u r a l  e m  m e r c a d o s  e n e r g é t i c o s  l i v r e s

O presente artigo tem como objetivo um aprofundamento na conceitualização do valor percebido. Adotando uma estrutura multi-
dimensional, tratamos de contrastar qual dos dois modelos (reflexivo ou formativo) adéqua-se melhor ao valor percebido. Analisa-
mos também se os conceitos obtidos a partir das escalas reflexiva e formativa são equivalentes e, portanto, se existem diferenças 
significativas entre eles. A análise empírica foi realizada no segmento de clientes industriais de eletricidade e de gás natural no 
mercado livre energético espanhol.
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1. Introducción

Una de las primeras definiciones de valor percibido 
que ha tenido un protagonismo fundamental en inves-
tigaciones posteriores fue la de Zeithaml (1988), quien 
plantea la valoración global del cliente sobre la utilidad 
de un producto o servicio basada en las percepciones 
de lo que recibe y lo que entrega a cambio. Esta defi-
nición ha sido objeto de diversas matizaciones, sobre 
todo en lo que se refiere a los componentes del valor, 
la subjetividad en las percepciones de cada cliente, la 
referencia de las ofertas competidoras, la inclusión del 
comportamiento del cliente y el carácter temporal y 
dinámico (por ejemplo, Woodall, 2003; Ulaga y Eg-
gert, 2006), pero manteniendo siempre cuatro elemen-
tos comunes: a) el valor percibido está formado por 
múltiples componentes tanto cognitivos (conocimien-
tos, significados o creencias del cliente) como afectivos 
(emociones, sentimientos y estados de ánimo del clien-
te); b) las percepciones del valor son subjetivas; c) la 
importancia de la competencia debida a que el cliente 
percibe el valor de la oferta de una empresa en com-
paración con la oferta de la competencia; y d) el valor 
percibido es un balance entre lo que el cliente recibe y 
lo que entrega a cambio.

Para conceptuar el valor percibido, las investigaciones 
empíricas se han guiado por dos métodos (Lin et al., 
2005), evolucionando desde la perspectiva unidimen-
sional hacia la multidimensional. El primer método 
mide globalmente las percepciones del cliente sobre lo 
que recibe y lo que entrega a cambio (Cronin et al., 
1997; Patterson y Spreng, 1997; Grewal et al., 1998; 
Brady y Robertson, 1999; Sweeney et al., 1999; Var-
ki y Colgate, 2001; Baker et al., 2002). La perspectiva 
unidimensional no puede discernir la naturaleza com-
pleja del valor percibido (Lin et al., 2005), y se necesi-
ta una medida más sofisticada para comprender cómo 
los clientes valoran los productos y servicios (Sweeney 
y Soutar, 2001). El segundo método considera el va-
lor percibido como un constructo multidimensional, 
y lo mide como un factor latente a partir de diversas 
dimensiones vinculadas con los beneficios (lo que el 
cliente recibe) y los sacrificios monetarios o no mone-
tarios (lo que el cliente entrega). Calidad, flexibilidad, 
confianza, precio, tiempo, esfuerzo, retorno de la in-
versión, valor económico, respuesta emocional, valor 
social, beneficios relacionales, reputación, son algunas 
de las dimensiones utilizadas en las investigaciones. 
Este segundo método es propuesto en investigaciones 
como las de Sheth et al. (1991), Ruyter et al. (1997), 
Lapierre (2000), Mathwick et al. (2001), Robinette et 
al. (2001), Sweeney y Soutar (2001), Martín (2001), Pe-
trick (2002), Lam et al. (2004), Lin et al. (2005), Moli-
ner et al. (2005), Ulaga y Eggert (2006). No obstante, 
analizando estos trabajos, se puede decir que no existe 

consenso a la hora de concretar los factores que inte-
gran el constructo multidimensional, ni siquiera evi-
dencia alguna de que sean los mismos en todo caso 
y situación. Todo ello implica que se ve dificultada la 
comparación de los resultados de las investigaciones 
que sobre el valor percibido se han realizado. En este 
sentido, Woodall (2003) declara que el concepto de 
valor percibido por el cliente se encuentra en una eta-
pa aún distante de ser consensuado. Así, González-
Gallarza y Gil (2006) afirman que existe una cierta 
inconsistencia en el desarrollo teórico y conceptual de 
la noción, debida por un lado a una acusada polisemia 
del término valor y a una difícil delimitación respecto 
a otros constructos. Dichas autoras manifiestan que 
estamos aún en una etapa de desarrollo metodológico 
y de medición del valor.

Teniendo en cuenta lo anterior, y con el objeto de ana-
lizar la compleja naturaleza del valor percibido desde 
una óptica más completa que la proporcionada por la 
visión unidimensional, hemos considerado el estudio 
del valor percibido como un constructo multidimen-

si la estructura de este constructo se identifica en ma-
yor medida con un modelo reflexivo o con un modelo 
formativo a partir de sus antecedentes. En este punto 
es donde surge el objetivo fundamental de esta investi-
gación: profundizar en la conceptuación multidimen-
sional del constructo valor percibido, contrastando su 
naturaleza formativa o reflexiva. La diferencia es im-
portante no sólo a nivel empírico por dar lugar a dife-
rentes estimaciones del valor percibido, sino también a 
nivel teórico por las diferentes implicaciones concep-
tuales de ambos enfoques. Existen en la literatura nu-
merosos análisis empíricos del valor percibido tomando 
como referencia, por ejemplo, servicios relacionados 
con las tecnologías de la información, supermercados, 
centros comerciales, telefonía móvil, instituciones de 
educación, servicios financieros y sobre todo, servi-
cios relacionados con el turismo. Por ello, considera-
mos una novedad que en este documento se contraste 
empíricamente la idoneidad del modelo reflexivo fren-
te al formativo en un segmento como es el de clien-
tes industriales de electricidad y de gas natural en un 
mercado energético liberalizado. En este contexto nos 
planteamos varias preguntas: ¿Tiene el valor percibido 
por el cliente industrial una estructura multidimensio-
nal reflexiva pudiendo ser sus indicadores reflexivos la 
calidad percibida, imagen de marca percibida, benefi-
cios relacionales y sacrificios percibidos? ¿Tiene el valor 
percibido por el cliente industrial una estructura mul-
tidimensional formativa pudiendo ser sus anteceden-
tes la calidad percibida, la imagen de marca percibida, 
los beneficios relacionales y los sacrificios percibidos? 
¿Existen diferencias significativas entre el concepto 
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obtenido a partir de la escala reflexiva y el obtenido a 

dos modelos (reflexivo o formativo) ajusta mejor?

2. Modelo conceptual e hipótesis 

Lin et al. (2005) defienden desde los puntos de vista 
teórico y empírico la naturaleza multidimensional de 
segundo orden y formativa del valor percibido. Argu-
mentan desde el marco teórico, que el valor percibido 
cumple las recomendaciones de Jarvis et al. (2003) y 
que se basan en: a) la dirección de la causalidad en el 
constructo por medir, b) la intercambiabilidad de los 
indicadores o dimensiones, c) la independencia o no 
asunción de correlaciones entre los indicadores, y d) 
la diferente estructura nomológica de los indicadores 
del constructo.

Para llevar a cabo este análisis empírico hemos tomado 
como referencia las dimensiones de calidad percibida, 
imagen de marca percibida, beneficios relacionales y 
sacrificios percibidos al cambio (ver figura 1). El sumi-
nistro de energía eléctrica y de gas natural a clientes 
industriales da lugar a un elevado número de transac-
ciones cliente-proveedor donde las connotaciones de 
calidad funcional y técnica desempeñan un papel re-
levante. Además, las principales empresas que ope-
ran en la oferta de servicios energéticos en España, 

constituyen grandes grupos empresariales de contras-
tada experiencia en el sector, que estaban asentadas 
en determinadas áreas geográficas y cuyas marcas 
les podrían aportar un valor añadido frente a nue-
vos entrantes. Por otra parte, desde una perspectiva 
de marketing relacional, característica de los servicios 
energéticos que se analizan en esta investigación, los 
clientes relacionales podrían buscar algo que comple-
mente al producto básico para cubrir sus necesidades 
de valor, entendiendo por necesidades de valor el valor 
total creado en una oferta, y otros recursos y activida-
des que surgen de la relación y que son deseadas por el 
cliente. Por último, los sacrificios percibidos constitu-
yen un elemento fundamental dentro del concepto de 
valor y del balance que existe entre lo que el cliente 
recibe y lo que entrega a cambio.

Según el enfoque reflexivo, el valor percibido es una 
variable latente común de la calidad percibida, ima-
gen de marca percibida, beneficios relacionales y sa-
crificios percibidos. Las empresas que alcanzan éxito 
en estrategias de mejora del valor percibido, lo hacen 
cuando consiguen simultáneamente aumentar los cua-
tro factores mencionados anteriormente. Estos cuatro 
componentes están relacionados y la información que 
comparten es la que permite medir el valor percibido. 
Según el segundo enfoque (modelo formativo), la re-
lación entre los cuatro componentes es más tenue. La 

FIGURA 1. Conceptuación del valor percibido
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empresa puede alcanzar éxito en alguno de ellos pero 
no necesariamente en otros. El valor percibido es el 
fruto de la agregación de componentes, y valores eleva-
dos en uno o varios componentes pueden compensar 
valores bajos en otros; es decir, este segundo enfoque 
corresponde con una visión “compensatoria” entre 
componentes (antecedentes). Considerando los dos 
enfoques que implican diferentes concepciones sobre 
la medición del valor percibido, podemos plantearnos 
si las escalas finalmente obtenidas ofrecen resultados 
similares o si, por el contrario, hay diferencias signifi-
cativas entre ellas.

Teniendo en cuenta todo lo anterior, las hipótesis al-
ternativas planteadas son las siguientes:

H
1
 : El valor percibido por el cliente es un concepto re-

flexivo. Las dimensiones calidad percibida, imagen de 

marca percibida, beneficios relacionales y sacrificios per-

cibidos son indicadores reflexivos de este concepto.

H
2
 : El valor percibido por el cliente es un concepto for-

mativo. La calidad percibida, la imagen de marca percibi-

da, los beneficios relacionales y los sacrificios percibidos 

son antecedentes de este concepto.

H
3
 : El concepto obtenido a partir de la escala reflexiva es 

equivalente al obtenido a partir de la escala formativa. No 

hay diferencias significativas entre ellos.

3. Metodología de la investigación

En primer lugar, llevamos a cabo una investigación 
exploratoria utilizando la técnica cualitativa de en-
trevistas en profundidad a directivos responsables de 
contratación del suministro energético. Ello facilitó 
conocer las decisiones de compra y aspectos más valo-
rados por los clientes de diversas organizaciones. Ello, 
conjuntamente con la revisión de la literatura, permi-
tió delimitar los objetivos de la investigación. En re-
lación con el diseño del cuestionario, las escalas de 
medida utilizadas para recoger información se obtuvie-
ron a partir de la revisión bibliográfica. El cuestionario 
inicial se sometió a la revisión de expertos académicos 
y a la opinión de varios directivos de empresas, dando 
lugar al cuestionario final que se indica en el Anexo de 
este documento. 

3.1 Muestra y obtención de datos

Para contrastar las hipótesis propuestas se recogieron 
datos de empresas que son clientes industriales de elec-
tricidad y de gas natural en la España peninsular. Se 

procedió al envío de 3.035 cuestionarios personaliza-
dos entre octubre de 2004 y abril de 2005. El marco 
muestral está formado por empresas cuyo consumo es 
superior a 1 GWh/año de electricidad o más de 11,62 
GWh/año de gas natural, y que constituyen una pobla-
ción de 37.234. El procedimiento de muestreo fue por 
cuotas según los niveles de consumo energéticos, por 
juicios o discrecional y por conveniencia en función de 
la disponibilidad y acceso directo a los entrevistados. 
Para la identificación y selección de las empresas a las 
que se enviarían los cuestionarios se utilizaron diversas 
bases de datos. 

El segmento de mercado considerado es el que a efec-
tos legales ha quedado liberalizado progresivamente 
desde 1999 en el caso de la electricidad y desde 2002 
en el caso del gas natural. Estos clientes han sido 
elegidos porque forman un segmento importante de 
mercado sobre el que las compañías comercializado-
ras de electricidad y gas natural están ejerciendo un 
esfuerzo comercial elevado de atención al cliente ad-
quiriendo especial relevancia las estrategias basadas 
en el marketing relacional. En este sentido, la Comi-
sión Nacional de la Energía ha señalado que se obser-
van diferentes comportamientos entre el segmento de 
mercado que se analiza en este artículo y el resto del 
mercado. Por ello, la evolución del nivel de competen-
cia en el sector energético ha modificado la orienta-
ción de las empresas oferentes, sobre todo, en lo que a 
comercialización se refiere. En la actualidad, las ofer-
tas de servicios energéticos contemplan, además del 
servicio básico de suministro energético, un conjunto 
relevante de servicios facilitadores y de apoyo. Se ob-
tuvieron 326 respuestas con cuestionarios completos 
y utilizables (el ratio de respuesta alcanzó el 10,9%). 
Las respuestas varían según el tipo de consumo de los 
clientes (60% electricidad y 40% gas natural), el tiem-
po de permanencia con su actual suministrador de 
electricidad y gas natural (<1 año, 9%; 1-2 años, 17%; 
3-4 años, 10%; > 4 años, 64%), y causas de cambio 
de suministrador (precio, 77,6%; insatisfacción, 7,8%; 
beneficios relacionales, 6,0%; calidad, 5,2%; valor de 
marca, 0,9%; otros, 2,5%). Por otra parte, se obtuvie-
ron 11 suministradores de energía diferentes. El test 
del sesgo del no respondente, siguiendo a Armstrong 
y Overton (1977), dio un resultado adecuado ya que 
en la prueba t de igualdad de medias no se obtuvieron 
diferencias significativas entre las 20 primeras res-
puestas y las 20 últimas, para ninguna de las varia-
bles consideradas.

3.2 Escalas de medida

El cuestionario utilizado integraba seis secciones. La 
primera se refería a las variables de clasificación, como 
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tipo de consumo (electricidad o gas natural), tiempo de 
permanencia con el suministrador actual y, en su caso, 
las causas de cambio de suministrador. El resto de sec-
ciones medían el valor percibido, la calidad percibida, 
la imagen de marca percibida, los beneficios relaciona-
les y los sacrificios percibidos, utilizando, en todos los 
casos, escalas de Likert de 1 a 7 (desde total desacuer-
do hasta total acuerdo). El concepto de valor percibido 
fue medido a través de una escala unidimensional con 
6 ítemes adaptados de Levesque y McDougall (1996); 
Cronin et al. (1997); Patterson y Spreng (1997); Grewal 
et al. (1998); Sweeney et al. (1999); Brady y Robertson 
(1999) y Baker et al. (2002). El concepto de calidad 
percibida fue medido a través de una escala con 7 íte-
mes adaptados de Parasuraman et al. (1985), Albre-
cht y Zemmkell (1985) y Grönroos (1990). La imagen 
de marca percibida fue medida a través de 4 ítemes 
adaptados de Grönroos (1990), Keller (1993), Park y 
Srinavasan (1994), Cobb-Walgren et al. (1995) y Lassar 
et al. (1995). Para los beneficios relacionales se tomaron 
13 ítemes adaptados de escalas utilizadas por Grönroos 
(1990), Barnes (1994), Berry (1995), Li y Dant (1997), 

et al. (1996) y González-Hernando et al. (2003). 
-

zaron 3 ítemes adaptados de estudios de Sweeney et al.
(1999), Cronin et al. (2000), Teas y Agarwal (2000), 
Brucks et al. (2000) y Schaeffer et al. (2000).

4. Estimación de los modelos de medida   
y contraste de hipótesis

Se utilizó el análisis factorial confirmatorio (CFA) 
en dos pasos para analizar el ajuste de los modelos de 
medida: en primer lugar, contrastamos cada escala de 
medida (valor percibido, calidad percibida, imagen 
de marca percibida, beneficios relacionales y sacri-
ficios percibidos); y en segundo lugar, contrastamos 
los modelos reflexivo y formativo del valor percibido 
planteando un modelo que incluya el valor percibido 
medido a partir de la escala reflexiva y el valor perci-
bido medido considerando los valores obtenidos en la 
escala formativa. Adicionalmente, utilizamos una me-
dida directa del valor percibido que no sirvió para com-
parar las capacidades explicativas de los dos enfoques 
propuestos. Se observó si existía validez discriminante 
entre ambos conceptos. También analizamos el ajuste 
de los modelos con los datos, la validez convergente, 
la validez discriminante y la fiabilidad compuesta. Los 
criterios para los valores de un ajuste global adecuado 
de las escalas de medida se han tomado a partir de 

(1988); el de la validez convergente a partir de Stee-
mkamp y Trip (1991); y el de la validez discriminante 
según Anderson y Gerbing (1988).

4.1 Modelo de medida reflexiva del valor percibido

La escala de medida está basada en las utilizadas para 
las cuatro dimensiones propuestas: calidad percibida, 
imagen de marca percibida, beneficios relacionales y 
sacrificios percibidos ya comentadas en apartados an-
teriores. El análisis de este modelo reflexivo se ha rea-
lizado considerando los indicadores de los respectivos 
factores una vez comprobados sus ajustes, y en el caso 
de factores de segundo orden (calidad percibida y be-
neficios relacionales), éstos se han simplificado a partir 
de las medias aritméticas de los indicadores depurados 
de cada una de sus dimensiones respectivas. Los resul-
tados obtenidos de las correspondientes estimaciones 
se exponen en la figura 2 y en la tabla 1.

En las medidas de ajuste absoluto, el residuo cuadrático 
medio (RMSR) es inferior a 0,08; el error de aproxima-
ción cuadrático medio (RMSEA) también es inferior a 
0,10 y el índice de bondad del ajuste (GFI) supera el 
valor 0,90. En cuanto a las medidas de ajuste incre-
mental, los índices del ajuste normal (NFI) y el índice 
de ajuste comparado (CFI) superan el valor 0,90. El 
índice ajustado de bondad de la adaptación (AGFI) 
obtiene un valor de 0,847. Como consecuencia de los 
resultados obtenidos, se puede aceptar el ajuste de la 
escala de medida del valor percibido a través de cuatro 
factores: calidad percibida, imagen percibida, benefi-
cios relacionales y sacrificios percibidos. La fiabilidad 
compuesta de las escalas de los factores, así como su 
validez convergente, ya han sido verificadas con ante-
rioridad. Se indican en la tabla 2 los valores que resul-
tan del análisis de la validez discriminante. La validez 
discriminante de los factores queda justificada ya que 
el intervalo de confianza alrededor de las correlaciones 
entre factores no contiene el valor 1.



50
IN
N
O
V
A
R

REV. INNOVAR. Vol. 18, No. 31, ENERO A JUNIO DE 2008

M
A
R
K
E
T
IN
G

FIGURA 2. Escala de medida del valor percibido

TABLA 1. Ajuste de la escala de medida

Medidas de ajuste absoluto

Test 2 No relevante (N > 200)

RMSR 0,055

RMSEA 0,099

GFI 0,901

Medidas de ajuste incremental

NFI 0,901

AGFI 0,847

CFI 0,922

TABLA 2. Análisis de la validez discriminante de la escala   

de medida

Relaciones entre factores ij 
(intervalo 95% 
confi anza)

Calidad percibida  Imagen percibida ( 0,140 ; 0,408 )

Calidad percibida  Benefi cios relacionales ( 0,911 ; 0,995 )

Calidad percibida  Sacrifi cios percibidos ( 0,211 ; 0,439 )

Imagen percibida  Benefi cios relacionales ( 0,108 ; 0,384 )

Imagen percibida  Sacrifi cios percibidos ( 0,021 ; 0,263 )

Benefi cios relacionales  Sacrifi cios percibidos ( 0,239 ; 0,443 )

Una vez verificados el ajuste de la escala de medida y el 
ajuste de la estructura interna de la medición, se ana-
lizó el ajuste del factor de segundo orden denominado 
valor percibido. Los resultados obtenidos se indican en 

Calidad

percibida

Beneficios

relacionales

Sacrificios

percibidos

Imagen

de marca

percibida

IP1

0,76

IP4

IP3

IP2

NR

TR

SO

CO

CT

CF

SP3

SP2

SP4

0,87

0,27

0,87

0,65

0,70

0,87

0,34

0,32

0,25

0,120,95

0,67

0,93

0,71

0,65

0,49

0,93

0,94

CT: calidad técnica percibida;  CF: calidad funcional percibida; NR: normas relacionales; TR: tratamiento especial percibido;  SO: benefi cios sociales percibidos; CO: benefi cios derivados de la confi anza.

la figura 3 y en la tabla 3. En las medidas de ajuste ab-
soluto, el residuo cuadrático medio (RMSR) es infe-
rior a 0,08; el error de aproximación cuadrático medio 
(RMSEA) es inferior a 0,10 y el índice de bondad del 
ajuste (GFI) supera el valor de 0,90. El test 2, aunque 
no es relevante por el tamaño de la muestra, alcanza el 
valor de 188, y el coeficiente AIC toma un valor de 64. 
En cuanto a las medidas de ajuste incremental, el ín-
dice de ajuste comparado (CFI) y el índice de Bentler-
Bonett no normado (NNFI) toman valores superiores 
a 0,90. Como consecuencia de los resultados obteni-
dos, se puede aceptar el ajuste del factor de segundo 
orden denominado valor percibido. En la tabla 4 se in-
dican los resultados del ajuste de la estructura interna 
para el factor de segundo orden del valor percibido.
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CT: calidad técnica percibida; CF: calidad funcional percibida; NR: normas relacionales; TR: tratamiento 

especial percibido;  SO: beneficios sociales percibidos; CO: beneficios derivados de la confianza.

TABLA 3. Ajuste del modelo de segundo orden del valor percibido

Medidas de ajuste absoluto

Test 2 188

AIC 64

RMSR 0,060

RMSEA 0,079

GFI 0,903

Medidas de ajuste incremental

NNFI 0,903

CFI 0,923

FIGURA 3. Modelo reflexivo del valor percibido

Calidad

percibida

Beneficios

relacionales

Sacrificios

percibidos

Imagen de

marca

percibida

IP1

IP4

IP3

IP2

NR

TR

SO

CO

CT

CF

SP2

SP1

SP3

Valor

percibido

R2=0,06

R2=0,95

R2=0,11

0,97*

0,24*

0,33*

0,98*

R2=0,95

Los valores del poder explicativo (R2) para los factores 
calidad percibida y beneficios relacionales obtuvieron 
valores elevados (ver tabla 4). Los coeficientes de re-
gresión estandarizados que relacionan los factores ca-
lidad percibida y beneficios relacionales con el factor 
de segundo orden valor percibido superan el valor de 
0,50, mientras que los correspondientes a los factores 
imagen percibida superan el valor de 0,24; no obstante, 
todos son significativos con valores-t superiores a 1,96. 
Por todo ello, se puede aceptar el ajuste de la estruc-
tura interna de la escala de medida del valor percibido 
a partir de sus dimensiones: calidad percibida, imagen 
percibida, beneficios relacionales y sacrificios percibi-
dos. Se acepta en definitiva la hipótesis H

1
, puesto que 

dichas dimensiones son indicadores reflexivos del va-
lor percibido. No obstante, los bajos poderes explicati-
vos de dos de las dimensiones nos aconsejaron adoptar 
los resultados con prudencia y analizar si el modelo 
formativo adoptaría un mejor comportamiento.

4.2 Modelo de medida directa del valor percibido

En este modelo, la medida directa del valor percibi-
do fue realizada a través de una escala unidimensional 
de seis indicadores. No obstante, a partir del CFA se 
detectó la presencia de dos factores subyacentes: uno 
que vincula el valor percibido con el esfuerzo, tiempo 
y costes monetarios empleados para el uso del servicio, 
que denominamos valor percibido relativo a los sacrifi-
cios, y el otro, con la valoración global del servicio y de 
los beneficios obtenidos, que denominamos beneficios 
percibidos. De este modo, sus fiabilidades compuestas 
fueron 0,94 y 0,87 (ver tabla 5). Las cargas de los indi-
cadores fueron todas significativas y mayores de 0,60. 
Por otra parte, de acuerdo con el criterio de validez 
discriminante, el intervalo de confianza alrededor de 
la correlación entre constructos latentes no incluyó el 
valor 1. Consecuentemente, revisamos la relación es-

TABLA 4. Ajuste de la estructura interna del modelo reflexivo del valor percibido

Poder explicativo R2

Calidad percibida 0.95

Imagen de marca percibida 0,06

0,95

0,11

Coeficientes de regresión
ij 
estandarizado Valor-t

 Calidad percibida 0,97* 13,19

 Imagen marca percibida 0,24* 3,51

0,98* 14,84

0,33* 5,07
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TABLA 5. Modelo de medida directa del valor percibido

Índices del ajuste del constructo

Validez convergente de las variables observadas Carga estandarizada ítem

Valor relativo a los sacrificios percibidos:

1. Valor percibido respecto al esfuerzo empleado para obtenerlo. 0,97 *

2. Valor percibido respecto al tiempo empleado para obtenerlo. 0,96 *

3. Valor percibido respecto al coste pagado para obtenerlo. 0,81 *

Valor relativo a los beneficios percibidos:

4. En general, el servicio alcanza los niveles de exigencia requeridos en mi empresa. 0,86 *

5. Comparado con otras alternativas, la empresa suministradora aporta un buen valor. 0,77 *

6. Teniendo en cuenta la calidad recibida, mi empresa recibe un buen valor. 0,87 *

Análisis de fiabilidad Fiabilidad compuesta

   Valor relativo a los sacrificios percibidos 0,94

   Valor relativo a los beneficios percibidos 0,87

Validez discriminante
ij 
(int. confianza 95%)

   Valor relativo a los sacrificios percibidos  Valor relativo a los beneficios percibidos ( 0,722 ; 0,842 )

Índices del ajuste del modelo de segundo orden

Constructo R2

   Valor relativo a los sacrificios percibidos 0,76

   Valor relativo a los beneficios percibidos 0,80

Relación causal Cargas estandarizadas

   Valor percibido  Valor relativo a los sacrificios percibidos 0,87 *

   Valor percibido  Valor relativo a los beneficios percibidos 0,90 *

* P < 0,05 ( valor-t > 1,96 )

tructural del valor percibido: los índices de ajuste son 
adecuados (RMSR = 0,022, RMSEA = 0,052, NNFI 
= 0,988, CFI = 0,993 y GFI = 0,973), los coeficientes 
estandarizados de las relaciones causales fueron 0,87 y 
0,90 (ver tabla 5), y las R2 para ambos constructos fue-
ron relevantes (0,76 y 0,80). Estos resultados demues-
tran que el modelo estructural para el valor percibido 
ajusta de forma adecuada. 

4.3 Modelo de medida formativa del valor percibido

Una vez verificado el ajuste de la escala de medida di-
recta del valor percibido, se analizó el ajuste del mo-
delo del valor percibido basado en los antecedentes o 
escala formativa del valor percibido (ver figura 4). Se 
tomó como referencia el criterio de la escala formati-
va de las medidas observables teniendo en cuenta las 
consideraciones de Jarvis et al. (2003) que establecen 
una escala formativa donde los antecedentes, variables 
observables o dimensiones convergen a través de una 
escala formativa hacia el factor de estudio (valor per-

cibido), teniendo en cuenta que éste se puede medir 
directamente. La necesidad de incluir al menos dos in-
dicadores reflexivos implica la utilización de una me-
dida directa. Por otra parte, se fijó la varianza D del 
valor percibido a cero; de este modo logramos que el 
valor percibido obtenido de la escala formativa se co-
rresponda exactamente con el valor percibido obteni-
do a partir de su medida directa.

Este modelo da como resultado un ajuste (ver tabla 
6) que podemos dar por aceptable con ciertas salve-
dades; por una parte con unos valores de RMSR y de 
RMSEA por debajo de los límites recomendados, y por 
otra, con CFI y NNFI superiores a 0,90. No obstante, 
GFI no alcanza el valor recomendado. El test 2 dio un 
valor de 374 y el coeficiente AIC tomó un valor de 92. 
Los coeficientes estándares son significativos con va-
lores-t superiores a 1,96 y cargas estandarizadas supe-
riores a 0,50, salvo los que relacionan el valor percibido 
con la imagen percibida y los sacrificios percibidos que 
incumplen ambas condiciones (ver tabla 7). 
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TABLA 6. Ajuste de la escala de medida formativa

Medidas de ajuste absoluto

Test 2 374

AIC 92

RMSR 0,055

RMSEA 0,071

GFI 0,867

Medidas de ajuste incremental

NNFI 0,911

CFI 0,927

Las cargas explicativas (R2) de los factores dependien-
tes fueron 0,79 y 0,70. Por todo ello, consideramos que 
se puede aceptar el modelo formativo propuesto con 
salvedades, y por tanto corroborar parcialmente la hi-
pótesis H

2
 por la que se planteaba como antecedentes 

del valor percibido a la calidad percibida, la imagen 
percibida, los beneficios relacionales y los sacrificios 
percibidos.

El siguiente paso consiste en analizar la hipótesis H
3

cuyo enunciado es: el concepto obtenido a partir de la 
escala reflexiva (calidad percibida, imagen de marca 
percibida, beneficios relacionales y sacrificios percibi-

FIGURA 4. Modelo formativo del valor percibido

CT: calidad técnica percibida; CF: calidad funcional percibida; NR: normas relacionales; TR: tratamiento especial percibido;  SO: beneficios sociales percibidos; CO: beneficios derivados de la confianza.

Calidad

percibida

Beneficios

relacionales

Sacrificios

percibidos

Imagen

de marca

percibida

IP1

IP4

IP3

IP2

NR

TR

SO

CO

CT

CF

SP2

SP1

SP3

Valor

percibido

1,32*

0,18

0,06

2,18*

VP6

VP5

VP4

Valor

percibido

relativo a

beneficios

Valor

percibido

relativo a

sacrificios

VP3

VP2

VP1

0,89*

0,83*

R2=0,70

R2=0,79

D = 0
R2 = 1,00

TABLA 7. Ajuste de la estructura interna del modelo formativo del valor percibido

Poder explicativo R2

Valor percibido relativo a los beneficios 0,79

Valor percibido relativo a los sacrificios 0,70

Coeficientes de regresión
ij 
estandarizado Valor-t

Calidad percibida  Valor percibido 1,32* 2,30

Imagen de marca percibida  Valor percibido 0,18 1,64

Beneficios relacionales  Valor percibido 2,18* 3,87

Sacrificios percibidos  Valor percibido 0,06 0,70

Valor percibido  Valor percibido relativo a los beneficios 0,89* 33,04

Valor percibido  Valor percibido relativo a los sacrificios 0,83* 19,96
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dos) es equivalente al obtenido a partir de la escala for-
mativa; no hay diferencias significativas entre ellos.

Para ello, se plantea el modelo de la figura 5 y se ana-
liza si el valor percibido obtenido a partir de sus di-
mensiones (denominado valor percibido 1) tiene una 
correlación no discriminante con el valor percibido 
obtenido a partir de la escala formativa (denomina-
do valor percibido 2). Para llevar a cabo este análisis 
se establecieron dos condiciones tratando de conseguir 
que los constructos coincidieran exactamente con los 
calculados previamente: a) en la parte reflexiva (valor 
percibido 1) se fijaron los coeficientes 

ij
 a los obteni-

dos en el análisis reflexivo correspondiente; y b) en la 
parte formativa (valor percibido 2) se fijaron los coefi-
cientes 

ij
 y los errores del valor percibido relativo a los 

beneficios y el valor percibido relativo a los sacrificios, 
a los obtenidos en el análisis formativo de la figura 4. 
De este modo logramos que el valor percibido obtenido 
de la escala formativa (valor percibido 2) se correspon-
da exactamente con el valor percibido obtenido a par-
tir del modelo de la figura 4, aun cuando no aparezcan 
explícitamente las relaciones causales con los antece-
dentes formativos.

El coeficiente de información compartida presentó un 
valor de 0,48, pero en el análisis discriminante el in-

tervalo para un nivel de confianza de 95% no incluyó 
el valor 1: (0,420 ; 0,548). Por ello, no podemos corro-
borar la hipótesis H

3
 concluyendo que el concepto ob-

tenido a partir de la escala reflexiva (calidad percibida, 
imagen de marca percibida, beneficios relacionales y 
sacrificios percibidos) no es equivalente al obtenido a 
partir de la escala formativa. Así pues, hay diferencias 
significativas entre ellos.

5. Comparación de modelos 

Por último, se cotejaron los modelos reflexivo y forma-
tivo basándonos en la comparación de los valores de 
las medidas de ajuste de las escalas, los coeficientes es-
tándares y su significación, los test 2 y los valores del 
indicador AIC, así como las capacidades explicativas 
que ejercen ambos modelos sobre la medida directa del 
valor percibido. 

Para contrastar esto último planteamos dos modelos 
que denominamos “modelo reflexivo ampliado” (ver fi-
gura 6) y el “modelo formativo analizado” (ver figura 
7). El primero se trata del modelo reflexivo ya estudia-
do, al que le hemos incluido la medida directa. Los re-
sultados obtenidos se indican en la tabla 8.

Calidad

percibida

Beneficios

relacionales

Sacrificios

percibidos

Imagen

de marca

percibida

IP1

IP4

IP3

IP2

NR

TR

SO

CO

CT

CF

SP2

SP1

SP3

Valor

percibido

1

VP6

VP5

VP4

Valor

percibido

relativo a

beneficios

Valor

percibido

relativo a

sacrificios

VP3

VP2

VP1

Valor

percibido

2

= 0,48

CT: calidad técnica percibida;  CF: calidad funcional percibida; NR: normas relacionales; TR: tratamiento especial percibido;  SO: beneficios sociales percibidos; CO: beneficios derivados de la confianza. Valor percibido 

1: valor percibido obtenido a partir de escala reflexiva. Valor percibido 2: valor percibido obtenido a partir de escala formativa.

FIGURA 5. Modelo de contraste escala reflexiva versus escala formativa
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Valor

percibido

Calidad

percibida

Beneficios

relacionales

Sacrificios

percibidos

Imagen

de marca

percibida

CP1 – CP7

IP1 – IP4

BR1 – BR13

SP1 – SP3

Valor

percibido

relativo a

beneficios

VP1 – VP3

Valor

percibido

relativo a

sacrificios

VP4 – VP6

Valor

percibido

Calidad

percibida

Beneficios

relacionales

Sacrificios

percibidos

Imagen

de marca

percibida

CP1 – CP7

IP1 – IP4

BR1 – BR13

SP1 – SP3

Valor

percibido

relativo a

beneficios

VP1 – VP3

Valor

percibido

relativo a

sacrificios

VP4 – VP6

D = 0
R2 = 1,00

FIGURA 6. Modelo reflexivo ampliado

FIGURA 7. Modelo formativo
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TABLA 8. Comparación de modelos

Parámetro
Modelo 

formativo

Modelo 
refl exivo 
ampliado

NNFI 0,911 0,915

CFI 0,927 0,927

GFI 0,867 0,864

RMSR 0,055 0,056

RMSEA 0,071 0,070

Test 2 374 381

AIC 92 87

R2 Valor percibido 1,000 n.a.

R2 Valor percibido relativo a benefi cios 0,793 0,884

R2 Valor percibido relativo a sacrifi cios 0,696 0,566

n.a.: no aplica

Como resultado de este análisis se obtuvo que el mo-
delo formativo superaba al reflexivo ampliado en los 
índices CFI, RMSR y RMSEA, mientras que el reflexi-
vo ampliado se comportó mejor en lo que respecta a 
NNFI, 2 y AIC. En cuanto a las cargas explicativas 
(R2) resultantes a partir de los modelos formativo y 
reflexivo ampliado, se obtuvo un mayor poder expli-
cativo en el modelo reflexivo ampliado para el valor 
relativo a los beneficios percibidos, mientras que el mo-
delo formativo dio lugar a un mayor poder explicativo 
para el valor relativo a los sacrificios percibidos. Por 
todo ello podemos afirmar que el análisis empírico no 
esclarece de una forma determinante cuál de los dos 
enfoques o modelos conceptúa de forma más idónea al 
valor percibido.

6. Conclusiones, implicaciones empresariales 
y futuras líneas de investigación

Revisando la literatura hemos contrastado que las di-
versas definiciones que del valor percibido se han rea-
lizado tienen cuatro elementos en común: 1) el valor 
percibido está formado por múltiples componentes 
tanto cognitivos (conocimientos, significados o creen-
cias del cliente) como afectivos (emociones, sentimien-
tos y estados de ánimo del cliente), es decir, el valor 
percibido tiene una configuración multidimensional; 
2) las percepciones del valor son subjetivas; 3) el clien-
te percibe el valor de la oferta de una empresa en com-
paración con la oferta de la competencia; y 4) el valor 
percibido es un balance entre lo que el cliente recibe y 
lo que tiene que entregar a cambio.

A priori y desde el punto de vista teórico, teniendo 
en cuenta las consideraciones de Lin et al. (2005), el 
valor percibido tiene una naturaleza multidimensional 
de segundo orden y formativa del valor percibido. Es-
tos autores argumentan desde el marco teórico, que 
el valor percibido cumple las recomendaciones de Jar-
vis et al. (2003) y que se basan en: a) la dirección de 
la causalidad en el constructo por medir, b) la inter-
cambiabilidad de los indicadores o dimensiones, c) la 
independencia o no asunción de correlaciones entre 
los indicadores, y d) la diferente estructura nomológica 
de los indicadores del constructo. No obstante, los re-
sultados empíricos que hemos obtenido a partir de las 
variables consideradas (calidad percibida, imagen per-
cibida, beneficios relacionales y sacrificios percibidos 
al cambio) y para el servicio y segmento de mercado 
considerados, corroboran que el valor percibido por el 
cliente puede considerarse tanto desde un enfoque re-
flexivo como formativo, pero ambos presentan ciertas 
salvedades. Esta conclusión, al igual que los resultados 
de otros trabajos de investigación, ponen de manifiesto 
que existe dificultad de conectar la literatura teórica 
de valor con su investigación empírica (González-Ga-
llarza y Gil, 2006).

Los resultados de los ajustes de los modelos, de los 
poderes explicativos a los que dan lugar, del índice 
AIC y de la 2 no determinan cuál de los dos en-
foques resulta el más idóneo para conceptuar el va-
lor percibido. En cuanto al modelo reflexivo, hemos 
corroborado que el valor percibido puede considerar-
se como un concepto latente, y que las dimensiones 
de calidad percibida, imagen de marca percibida, be-
neficios relacionales y sacrificios percibidos son in-
dicadores reflexivos de este concepto. No obstante, 
dos dimensiones presentaron cargas bajas, por lo que 
existe dificultad de encontrar un antecedente común. 
Esta circunstancia apunta entonces a la posible exis-
tencia de diferenciación en las empresas en cuanto a 
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los medios de generar valor percibido. Por otra parte, 
podemos determinar como válido el enfoque forma-
tivo, pero en este caso es preciso considerar las sal-
vedades basadas en la no significación de dos de los 
antecedentes.

Hay que tener en cuenta que utilizar una escala for-
mativa o reflexiva es una decisión que hay que tomar 
no sólo considerando el mejor resultado empírico (por 
ejemplo, la capacidad explicativa) sino también aten-
diendo a consideraciones teóricas (enfoque holístico vs.
enfoque “compensatorio”). Tratar la escala como for-
mativa o reflexiva es una cuestión teórica que debe te-
ner en cuenta el tipo de valor percibido que deseamos 
medir. Por ello, los resultados que podemos encontrar 
en estudios empíricos como este pueden ayudar a to-
mar la decisión adecuada, pero no han de considerarse 
definitivos, sino un apoyo para una decisión que ha de 
ser tomada principalmente con base en consideracio-
nes teóricas.

Un enfoque compensatorio a la hora de considerar 
el valor percibido implica suponer que niveles bajos 
en uno de los componentes de este valor pueden ser 
compensados por niveles altos en otras dimensiones. 
La medición del valor percibido utilizando una esca-
la formativa encaja muy bien con este supuesto. Sin 
embargo, un enfoque holístico implica una concep-
ción del valor percibido en que el todo es más que 
la suma de las partes, y las distintas dimensiones del 
valor percibido pueden interactuar y generar un re-
sultado mayor que el predecible mediante un enfoque 
compensatorio. Para aprovechar estas interacciones, 
la empresa debe conseguir que sus clientes perciban 
que se han de superar unos mínimos en todas las di-
mensiones, de forma que valores bajos en una de ellas 
no serían compensados con valores altos en otras. El 
enfoque es así “no compensatorio”. Por tanto, el en-
foque holístico del valor percibido encaja mejor con 
una medición utilizando una escala reflexiva: el valor 
percibido es alto en la medida en que llega a manifes-
tarse en todas las subdimensiones.

Por otra parte, también hemos corroborado que el 
concepto obtenido a partir de la escala reflexiva no es 
equivalente al obtenido a partir de la escala formati-
va, y por consiguiente, existen diferencias significati-
vas entre ellos.

En lo que respecta a las implicaciones empresariales, 
desde el enfoque reflexivo, las empresas que tienen 
una visión holística y alcanzan éxito en estrategias 
orientadas al fortalecimiento del valor percibido, lo 
hacen cuando consiguen simultáneamente potenciar 
la calidad percibida, la imagen de marca percibida, 
los beneficios relacionales y los sacrificios percibidos, 
conceptos que están relacionados, y la información 

que comparten es la que permite medir el valor perci-
bido. De los cuatro indicadores reflexivos, en el seg-
mento de grandes clientes de energía eléctrica y de 
gas natural, a los que mayor carga se les asigna, y por 
ende, una mayor importancia, son los beneficios rela-
cionales y la calidad percibida del servicio, mientras 
que la imagen de marca percibida es el indicador de 
menor carga asociada. Son esas dos primeras dimen-
siones las que los clientes asocian en mayor medida 
a un alto valor. Desde el enfoque formativo, pueden 
existir compensaciones entre los cuatro componen-
tes pudiendo realizar mayor esfuerzo sobre algunos de 
ellos compensando deficiencias en otros.

Dentro de la importancia antes mencionada que so-
bre el valor percibido tienen los beneficios relaciona-
les, se puede extraer como implicación empresarial 
adicional la conveniencia de fomentar en especial 
todo lo que implican las normas relacionales: visión a 
largo plazo, reparto equitativo de costes y beneficios 
entre cliente y proveedor, receptividad y flexibilidad 
ante cambios en el contrato o situaciones imprevistas 

-
puesto, sin perder de vista todo lo referente a la con-
fianza y al trato especial.

En cuanto al tipo de consumo (electricidad o gas na-
tural), al no apreciarse diferencias estadísticamente 
significativas en cuanto a los registros obtenidos de 
cada uno de los conceptos analizados, las estrategias 
que pueden adoptar las empresas comercializadoras 
pueden ser similares dentro del segmento de grandes 
clientes industriales.

Es preciso mencionar algunos puntos que limitan el 
alcance de los resultados obtenidos. En primer lugar, 
tendría sentido continuar investigando en la concep-
tuación reflexiva o formativa de los componentes del 
valor percibido independientemente de las variables 
que se utilizaran sin perder de vista las conclusiones 
que se pueden extraer a partir de Jarvis et al. (2003).

Por otra parte, hay que tener en cuenta que toda la 
información se ha obtenido a partir de la opinión del 
cliente sin tener presente la opinión de las empresas 
suministradoras de los servicios. La inclusión de esta 
opinión contribuiría a tener una visión más completa, 
objetiva y fiable de los resultados. En segundo lugar, la 
investigación se ha realizado en un momento concreto 
de tiempo, teniendo por tanto un carácter transversal 
y no longitudinal.

Además, se pueden abordar nuevas líneas de inves-
tigación considerando la información que sobre las 
variables de estudio pudieran tener las empresas su-
ministradoras, en especial aquellas que cuenten con 
sistemas de información actualizados.
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Particularmente interesante sería replicar el estudio 
en otros países, en especial en aquellos que estuvie-
ran en una fase reciente o incipiente de liberalización 
en el mercado energético con una posible “inercia” de 
etapas previas de mercado intervenido; y/o en un con-
texto de competencia desigual (“semiliberalización” o 
“pseudoliberalización”) por la concurrencia, por ejem-
plo, entre entidades públicas y privadas, por la actua-
ción de oligopolios. 

Por último, y teniendo en cuenta las seis formas de valor 
para el cliente (valor desde el punto de vista del mar-
keting, valor neto, valor de venta, valor racional, valor 
derivado y valor agregado – Woodall, 2003), donde la 
percepción desempeña un papel fundamental, sería in-
teresante emprender las siguientes líneas de investiga-

ción: 1) analizar de manera diferenciada la importancia 
de cada una de estas formas de valor en los siguientes 
procesos: etapa anterior a la compra, proceso de compra 
y etapa de uso en el servicio de suministro de energía 
a los clientes; 2) en cada una de estas etapas, y una vez 
identificadas las formas de valor fundamentales para el 
cliente, examinar las dimensiones que correspondan 
con cada una de esas formas resultantes; y 3) evaluar si 
determinadas circunstancias del suministro energético 
(posición geográfica respecto a las redes de suministro, 
curva de consumo, calidad de suministro respecto a las 
infraestructuras energéticas, número de incidencias en 
la calidad técnica de suministro y similares) influyen 
de tal forma que puedan variar las formas de valor que 
sean fundamentales en cada etapa.
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Anexo: escalas de medida utilizadas
Calidad percibida: calidad técnica percibida Código

Percibo que el gestor de este suministrador tiene la habilidad necesaria para resolver los problemas que surjan CT.1

Percibo que los procesos operativos de este suministrador manifiestan el conocimiento necesario para resolver los problemas que surjan CT.2

Percibo que los procesos operativos de este suministrador manifiestan la habilidad necesaria para resolver los problemas que surjan CT.3

Percibo que este suministrador cuenta con los recursos físicos necesarios para resolver los problemas que surjan CT.4

Calidad percibida: calidad funcional percibida Código

Percibo que este suministrador se ajusta de forma flexible a mis demandas y deseos en relación con su localización, su horario, 
sistemas operativos y gestores

CF.1

Sé que, suceda lo que suceda, puedo confiar en este suministrador para mantener sus promesas CF.2

Percibo que este suministrador toma medidas de manera activa para encontrar una nueva situación aceptable cuando ocurra algo impredecible CF.3

Imagen de marca percibida Código

Aun habiendo otras marcas de suministradores con las mismas características que el mío actual, mi empresa preferiría contratar con el actual IP.1

A igualdad de precio con otras marcas, tiene sentido contratar con mi actual suministrador IP.2

Aun habiendo otra marca de suministrador tan buena como la de mi actual suministrador, mi empresa preferiría contratar 
con mi actual suministrador

IP.3

Aunque fuera similar a otras marcas, mi empresa contrataría con mi actual suministrador IP.4

Beneficios relacionales: beneficios derivados de la confianza Código

Confío en que el servicio será desarrollado correctamente con mi actual suministrador CO.1

Mi actual suministrador se preocupa porque mi empresa obtenga un buen servicio CO.2

Mi actual suministrador me orienta adecuadamente cuando solicito su opinión sobre el mejor servicio CO.3

Creo que mi actual suministrador es sincero cuando me expone sus opiniones sobre los servicios más adecuados para mi empresa CO.4

Beneficios relacionales: beneficios sociales Código

He desarrollado una cierta amistad con el gestor del suministrador SO.1

Mi suministrador sabe cómo me llamo SO.2

Beneficios relacionales: normas relacionales Código

La rentabilidad a largo plazo de los servicios de este suministrador es más importante que el rendimiento a corto plazo NR.1

La actual relación entre mi empresa y el suministrador permite que ambos nos beneficiemos mutuamente en función de lo aportado NR.2

Los costes y beneficios de la relación con este suministrador se reparten de forma equitativa NR.3

Beneficios relacionales: beneficios derivados del tratamiento especial Código

Mi actual suministrador me presta un servicio que no ofrece a los demás clientes TR.1

Mi actual suministrador me ofrece un servicio más rápido que a la mayoría de sus clientes TR.2

Con este suministrador tengo prioridad en la resolución de incidencias en el servicio TR.3

Con este suministrador consigo mejores precios que la mayoría de sus clientes TR.4

Sacrificios percibidos Código

En comparación con otros suministradores alternativos, el esfuerzo que debo realizar para recibir el servicio ofrecido por el actual 
suministrador es menor

SP.1

En comparación con otros suministradores alternativos, dedico menos tiempo para obtener el servicio ofrecido con el actual suministrador SP.2

En comparación con otros suministradores alternativos, percibo menos riesgo de que algo vaya mal con mi actual suministrador SP.3

Valor percibido Código

Considerando el esfuerzo empleado, es alta la relación entre el valor ofrecido y el realmente entregado por el actual suministrador VP.1

Considerando el tiempo dedicado, es alta la relación entre el valor ofrecido y el realmente entregado por el actual suministrador VP.2

Considerando el coste monetario del servicio, es alta la relación entre el valor ofrecido y el realmente entregado por el actual suministrador VP.3

Pienso que la prestación del servicio del actual suministrador cumple las exigencias de alta calidad de mi empresa VP.4

En relación con otras alternativas disponibles, los servicios que presta mi actual suministrador, los valoro de una forma elevada VP.5

Teniendo en cuenta la calidad de los servicios recibidos, así como los sacrificios monetarios y no monetarios soportados para adquirirlos, 
la valoración de mi actual suministrador es adecuada

VP.6


