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B RESUMEN

A partir de la consideracion previa de los atributos del establecimiento comercial que la
literatura de marketing ha identificado como clave para que los distribuidores minoristas
de productos de gran consumo logren diferenciarse de sus competidores, el presente tra-
bajo plantea la determinacion de los principales factores que subyacen a dichos atribu-
tos. Y ello, con objeto de analizar cuales de estos factores presentan una mayor influen-
cia sobre el nivel de satisfaccion mas elevado del consumidor. Con este proposito se ha
analizado una muestra de 422 compradores que habian llevado a cabo su compra en di-
ferentes tipos de establecimientos de alimentacion en Espana, considerando para ello
una variable clave del comportamiento de la clientela como es la eleccion del formato
comercial. De este trabajo se derivan interesantes conclusiones acerca de los aspectos
que mas influyen para que el consumidor quede totalmente satisfecho con la compra
realizada en establecimientos que operan en régimen de libreservicio en Espana depen-
diendo del formato comercial elegido.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccion maxima del consumidor, establecimientos de libreser-
vicio, comportamiento de la clientela.

ntre los aspectos que caracteri-

zan en la actualidad la actividad

empresarial en el sector de la

distribucion de productos de gran
consumo pueden mencionarse (Gémez,
McLaughlin y Wittink, 2004): 1) los cam-
bios observados en la demanda derivados
de una mayor exigencia y formacion de los
consumidores, lo que ha modificado los
elementos determinantes de la compra y
los patrones de compra y consumo segui-
dos; 2) la importancia que presenta la re-
lacién entre el distribuidor y el cliente, la
cual es muy intensa y determina el éxito o
fracaso del minorista en el mercado, y 3)
el elevado grado de competitividad, inter-
nacionalizacion y concentracion por parte
de las empresas del sector.
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En este escenario, los comerciantes
que operan en la industria intentan bus-
car constantemente aquellos recursos y
capacidades internas sobre los que cons-
truir sus estrategias competitivas. No
obstante, la fortaleza del distribuidor mi-
norista en el mercado no siempre reside
en la presencia o ausencia de estos ele-
mentos particulares, sino también en la
habilidad para identificar el modo en que
el cliente los percibe, pudiendo estable-
cer asi la combinacién correcta de estos
elementos para poder generar sinergias
(Betancourt, Cortifas, Elorz y Mugica,
2007).

Los distribuidores minoristas de la in-
dustria son conscientes de la influencia
que la satisfaccién del consumidor es
susceptible de ejercer tanto en el éxito de
sus estrategias comerciales como en los
resultados alcanzados (Gémez et al.,
2004). No en vano, numerosos estudios
realizados con anterioridad en la literatu-
ra de marketing han mostrado cémo la
satisfaccion constituye un antecedente
de la lealtad (e.g., Yu y Dean, 2001), lo
cual resulta de vital importancia en el es-
tablecimiento y mantenimiento de estre-
chos lazos con los clientes (McCollough,
Berry y Yadav, 2000). Algunos trabajos
previos han puesto de manifiesto la exis-
tencia de una relaciéon positiva entre la
percepcién del consumidor de ciertos
atributos del establecimiento comercial y
su satisfaccion (e.g., Bernhardt, Donthu 'y
Kennett, 2000; Szymanski y Henard,
2001). Por este motivo, el distribuidor mi-
norista ha de tratar de conocer en la me-
dida de lo posible: 1) cuéles son los atri-
butos y factores que pueden marcar la di-
ferencia respecto de los competidores; 2)
c6mo sus clientes perciben y valoran es-
tos elementos; y 3) qué relacion existe
entre esta valoracion y la satisfaccion
que obtiene de la compra. Sélo de esta
forma el comerciante minorista podra di-
senar estrategias comerciales adecua-
das que le permitan lograr la competitivi-
dady la supervivencia a largo plazo.

Aunque la importancia de tales atribu-
tos puede variar, en funcién de diversos
aspectos tales como el sector de aplica-

4

cién, el tipo de producto o el formato del
establecimiento, en general todos ellos
muestran la influencia positiva en la sa-
tisfaccion del cliente dada la valoracién
que de ellos dicho cliente realiza.
Partiendo de estas ideas, y tomando
como punto de partida la consideracion
previa de los atributos clave del estableci-
miento que la literatura ha identificado
como relevantes para que los distribuido-
res minoristas de productos de gran con-
sumo logren diferenciarse de sus compe-
tidores en los mercados finales, el pre-
sente trabajo pretende identificar los fac-
tores subyacentes a los mismos, anali-
zando la relacién que existe entre la per-
cepcion del consumidor sobre los atribu-
tos anteriores y su nivel maximo de satis-
faccién con la compra realizada en el es-

tablecimiento. Es decir, el presente traba-
jo se centrara en el andlisis de la influen-
cia que ejerce la percepcion de los ante-
riores factores sobre el nivel maximo de
satisfaccion, y no sobre cualquier nivel de
satisfaccion que pueda presentar el con-
sumidor. Lo cual constituye sin duda una
de las principales aportaciones de este
trabajo en relacion a los trabajos previa-
mente desarrollados sobre esta linea de
investigacion.

Con tal objeto, en la seccién siguiente
se presenta una revision de los atributos
caracterizadores del establecimiento co-
mercial que la literatura relevante ha
identificado al respecto. A partir de esta
revision, en la siguiente seccion 3 se ob-
tendran los factores que subyacen a di-
chos atributos —factores que resultan si-
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milares a los encontrados en trabajos
previos— utilizando para ello una muestra
de 422 consumidores recogida en esta-
blecimientos minoristas de alimentacion
que operan en una ciudad espanola en
régimen de libreservicio. Esto ha hecho
posible conocer la influencia de dichos
factores sobre el nivel mas elevado de
satisfaccion del consumidor mediante el
empleo de un modelo de regresién logis-
tico (seccion 3). Al respecto, y teniendo
en cuenta que numerosos estudios ante-
riores han identificado la relacién exis-
tente entre la percepcion que algunos de
estos factores ejerce sobre diversos ele-
mentos que conforman el concepto de
clientela; el andlisis empirico se ha reali-
zado teniendo en cuenta una de las varia-
bles mas importantes de este concepto,
como es el formato del establecimiento
comercial en el que se ha efectuado la
compra.

La realizacién de este estudio nos ha
permitido obtener interesantes conclusio-
nesy recomendaciones relativas a la ges-
tién comercial de este tipo de estableci-
mientos (seccién 4), sobre todo en rela-
cién a los atributos del establecimiento
comercial que los consumidores valoran
en mayor medida, los factores subyacen-
tes a los mismos y las fuentes de diferen-
ciacion de estos distribuidores.

DESCRIPCION DE LA
BASE DE DATOS Y DE LAS VARIABLES

En esta seccion se procedera a describir
el proceso de recogida de datos asi como
la informacién obtenida, lo que ha permiti-
do analizar la importancia atribuida por el
consumidor a diferentes atributos carac-
terizadores del establecimiento comercial
asi como conocer los factores que subya-
cen a dichos atributos.

Obtencién de la muestra
Durante el periodo comprendido entre el

17 y el 31 de marzo de 2008 se procedi6
a administrar, a través de entrevistas per-
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sonales a la salida del establecimiento,
un cuestionario a compradores en diver-
sos establecimientos minoristas que
operan en régimen de libreservicio en la
ciudad de Cuenca. En concreto, la mues-
tra de compradores se seleccioné en dife-
rentes formatos de establecimiento: hi-
permercados, supermercados, tiendas de
conveniencia y tiendas de descuento. El
muestreo fue no probabilistico por conve-
niencia, teniéndose en cuenta tanto el nu-
mero de establecimientos disponibles de
cada formato en la ciudad como el trafico
de clientes en cada uno de los mismos.
La razén principal que permite argu-
mentar la conveniencia de seleccionar es-

ta ciudad se debe a que ésta constituye
una ciudad cuya poblacién posee un ta-
mano medio representativo del tamano
de la mayor parte de ciudades de Espana
(La Caixa, 2008). El cuadro 1 indica el for-
mato de los establecimientos en los que
se llev6 a cabo el cuestionario, asi como
el nimero de encuestas que se realizd en
cada formato de establecimiento.

Los compradores fueron contactados
por los entrevistadores en sesiones de
manana y tarde a la salida de los estable-
cimientos comerciales. EI ndmero de
cuestionarios validos recogidos ascendi6
a 422. El cuadro 2 describe la ficha técni-
ca de la investigacion.

CUADRO 1

Formato de establecimiento y nimero de encuestas realizadas

—totales y por formato-

FORMATO DE ESTABLECIMIENTO

NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS
POR FORMATO EN LOS QUE
SE HA REALIZADO LA ENCUESTA

NUMERO DE ENCUESTAS POR
FORMATO DE ESTABLECIMIENTO

Hipermercado 2 113
Supermercado 8 245
Tienda de conveniencia 4 38
Tienda de descuento 2 26
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CUADRO 2
Ficha técnica de la investigacién

Universo

52.980 individuos residentes en la ciudad de Cuenca
(Espaiia)*

Unidad muestral

Consumidores mayores de 18 afios (40.075 personas)

Ambito geografico

Cuenca capital

Método de recogida de informacion

Encuesta personal

Lugar de realizacién de la encuesta

Establecimientos minoristas de alimentacion en
régimen de libreservicio situados en el area
metropolitana seleccionada

Tamaiio de la muestra

422 cuestionarios

Procedimiento de muestreo

Por conveniencia

*De acuerdo a los datos recogidos en La Caixa (2008)

Medicion de variables

El cuestionario incluia preguntas dirigidas
a obtener informacién general sobre el es-
cenario de compra, la experiencia de com-
pray el perfil del consumidor. En el primer
bloque se incluy6 una pregunta orientada
a medir el nivel de satisfaccion que los
clientes habian obtenido tras finalizar su
experiencia de compra. En el segundo blo-
que se incorporaron preguntas orientadas

a recoger la percepcion de los consumido-
res sobre determinados atributos caracte-
rizadores del establecimiento comercial
en la compra. Las escalas de todas las
variables empleadas en estos blogques se
corresponden con una escala de cinco
puntos, en las que se solicitaba al cliente
que asignara una puntuacién en relacién
con el nivel de satisfaccion y su percep-
cion respectivamente. Para elaborar los
enunciados de estas preguntas se tuvie-

ron en cuenta aquellos atributos principa-
les que habian sido identificados en la li-
teratura previa, y no sélo respecto a nivel
de establecimiento (e.g., Anderson y Na-
rus, 1998; Ganesh et al., 2007; Gémez,
McLaughlin y Wittink, 2004; Gonzalez, Pe-
reiro y Gonzalez, 1995; Lindquist, 1974),
sino también a nivel de centro comercial
(e.g., Fernandez, Rebollo y Rozano, 2007;
Frasquet y Molla, 2000; Rodriguez,
2004). Por dltimo, también se incluyé una
variable que recoge el tipo de estableci-
miento donde se ha llevado a cabo la
compra. El cuadro 3 describe las varia-
bles introducidas en el estudio —especifi-
cando si se introducen como explicativas,
enddgenas o de clasificacion-, su escala
y su denominacion.

Atendiendo a la relacién que la literatu-
ra establece entre las diferentes varia-
bles explicativas consideradas en el se-
gundo bloque de preguntas, asi como al
elevado grado de correlacién existente
entre ellas, se procedi6 a seguir la meto-
dologia propuesta por Gémez et al.
(2004). Concretamente, se desarrollé un
analisis factorial de componentes princi-
pales que permitié identificar un conjunto
mas reducido de factores que, sin estar
correlacionados entre si, explicaba en el
mayor grado posible la variabilidad encon-
trada en dichas variables.

Ahora bien, previamente a la realiza-
cion de dicho andlisis se comprobé la fia-
bilidad de la escala empleada mediante
el coeficiente del alfa de Cronbach. El
coeficiente de alfa de Cronbach aplicado
a las anteriores variables muestra un va-
lor de 0,713. Este valor, superiora 0,7, in-
dica una considerable consistencia inter-
na y confirma la confiabilidad de la escala
de medida (e.g., Nunnally, 1978). Asimis-
mo, y también como paso previo a la apli-
cacion del método de componentes prin-
cipales con rotacion varimax a los diferen-
tes constructos, es necesario analizar la
idoneidad estadistica utilizando para ello
la prueba de esfericidad de Bartlett y la
medida de Kaiser-Meyer-Olkin. En este ca-
S0, el test de esfericidad de Barlett toma
un valor elevado que, con un nivel de sig-
nificacion del 0,000, permite rechazar la
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CUADRO 3
Variables empleadas en el estudio

NOMBRE DE LA VARIABLE ESCALA DE MEDIDA TIPO DE VARIABLE DEFINICION
EN EL MODELO
“Satisfaccion global” Métrica* Enddgena Satisfaccion con la compra realizada en el establecimiento:
Nivel minimo (1) - Nivel méximo (5)
“Precio reducido” Métrica Explicativa Percepcion del precio (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Promoci6n de ventas” Métrica Explicativa Percepcion de la promocién de ventas (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Calidad de la oferta” Métrica Explicativa Percepcion de la calidad (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Marcas comercializadas” Métrica Explicativa Percepcion de la marca (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Cercania al hogar” Métrica Explicativa Percepcion de la cercania al hogar (escala de 5 puntos);
Pobre (1) - Excelente (5)
“Surtido” Métrica Explicativa Percepcion del surtido (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Atencién al cliente” Métrica Explicativa Percepcion de la atencion al cliente (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Servicios adicionales” Métrica Explicativa Percepcion de los servicios adicionales (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Atmosfera del establecimiento” Métrica Explicativa Percepcion de la atmésfera del establecimiento (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Horario de apertura” Métrica Explicativa Percepcion del horario de apertura (escala de 5 puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
“Tipo de establecimiento” Categorica Clasificacion Tipo de establecimiento donde los individuos realizan la compra:
Hipermercado
Supermercado
Tiendas de descuento
Tiendas de conveniencia
* Nota: A partir de esta variable se creé una variable dicotémica en la que el valor 1 recogia el nivel de satisfaccién méximo del consumidor y el valor 0, cualquier otro nivel de satisfaccion (més
reducido). Y ello, con el objetivo de analizar la influencia de los factores identificados sobre la satisfaccion més elevada

hip6tesis nula de no correlacion significa-
tiva, siendo adecuada la aplicacién del
anélisis de componentes principales a
las variables analizadas. Por su parte, la
medida de adecuacién de Kaiser-Meyer-
Olkin (o indice KMO) adquiere un valor de
0,760, valor superior al limite establecido
de este indice en valores superiores a 0,5
(George y Mallery, 1995).

Los tres factores resultantes permiten
explicar el 56,4% de la variacion en las va-
riables consideradas (véase cuadro 4). El
primer factor, definido como “servicios y
conveniencia” (SC), incluye las variables
de variedad del surtido, proximidad al ho-
gar, atencion al cliente, servicios adicio-
nales y atmdsfera del establecimiento. El
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CUADRO 4

Factores del establecimiento comercial valorados por el consumidor

FACTOR IDENTIFICADO ATRIBUTOS PUNTUACION
Servicios y conveniencia (SC) Amplitud del surtido 0,540
Proximidad al hogar 0,564
Atencion al cliente 0,604
Servicios adicionales 0,661
Atmosfera del establecimiento 0,823
Horario de apertura 0,742
Calidad e imagen (Cl) Calidad 0,660
Marca propia 0,772
Valor econémico de la compra (VE) Precio 0,849
Promocion 0,837

segundo de los factores, llamado “cali-
dad e imagen” (Cl), contiene las variables
de calidad percibida de los productos
ofrecidos y marca. Finalmente, el ultimo
factor obtenido, denominado “valor eco-
némico” (VE), esta asociado con las varia-
bles precio y promociones de ventas.
Estos hallazgos resultan coincidentes
con los obtenidos por otros trabajos pre-
vios en la literatura relevante. Asi, por
ejemplo, el trabajo de Gémez et al. (2004)
no sélo coincide en senalar la presencia
de estos tres grupos de factores como de-
terminantes de la capacidad diferenciado-
ra del establecimiento, sino que también
sefala el impacto de la percepcion del
cliente sobre la satisfaccién global que

obtiene de la compra. Adicionalmente, en
relacién a los centros comerciales, Bigné
y Andreu (2004) senalan cémo determina-
dos servicios ofrecidos al cliente (e.g., tra-
to dado al cliente, facilidad de acceso,
etc.) ejercen un fuerte efecto positivo so-
bre la satisfaccion global del cliente, re-
sultando menor el efecto ejercido por los
mismos factores sobre los clientes de es-
tablecimientos situados en el centro de
las ciudades. En la misma linea, el trabajo
de Binninger (2007) no s6lo senala el
efecto directo que la calidad percibida del
producto ejerce sobre la satisfaccion del
cliente, sino que ademas indica la exis-
tencia de un efecto indirecto relacionado
con el valor que el cliente atribuye a la

marca del distribuidor. Por ultimo, los tra-
bajos de Zeithaml (1988), McDougall y Le-
vesque (2002) y Grace y 0’Cass (2005)
observan una relacién entre la dimension
econdmica de la compra y la satisfaccion
que el sujeto experimenta.

ANALISIS DE RESULTADOS

En esta seccién se analiza la influencia
que los factores previamente identifica-
dos ejercen, en concreto, sobre el nivel
mas elevado de satisfaccion del consumi-
dor. El estudio se llevara a cabo teniendo
en cuenta diferentes submuestras de
consumidores en funcion de una variable
clave del comportamiento de la clientela
del distribuidor minorista como es el for-
mato del establecimiento comercial.

Las cuadros 5 y 6 muestran los esta-
disticos descriptivos de la muestra, tanto
para las variables explicativas como para
los factores resultantes, diferenciando
entre distintas submuestras de consumi-
dores en funcion del tipo de estableci-
miento en el que se realiza la compra.

El cuadro 5 pone de manifiesto co6mo
las medias més elevadas en relacion con
las variables de amplitud de surtido, pro-
ximidad al hogar y atencion al cliente se
detectan en las tiendas de conveniencia.
Asimismo, en los supermercados se ob-
servan las medias mas altas en lo que
respecta a las variables de servicios adi-
cionales, atmdésfera del establecimiento,
horarios comerciales y calidad ofrecida.
Asimismo, en los hipermercados se evi-
dencian las medias mas elevadas en
cuanto a la variable de marca propia. Sin
embargo, las medias mas altas de las va-
riables de precio y promociones se obser-
van en las tiendas de descuento.

Estos estadisticos descriptivos resul-
tan coherentes con los hallazgos poste-
riormente obtenidos relativos a los facto-
res resultantes de las variables (véase
cuadro 6). En efecto, este cuadro mues-
tra c6mo con respecto al factor de servi-
cios y conveniencia, la media mas eleva-
da se observa en aquellos consumidores
que compran en supermercados, y la me-
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CUADRO 5

Descriptivos de las variables explicativas

FACTORES EXPLICATIVOS MUESTRA HIPERMERCADO SUPERMERCADO TIENDA DE TIENDA DE SIGNIFICACION®
TOTAL (N=113) (N =245) CONVENIENCIA DESCUENTO

(N=422) (N=38) (N=26)
Media amplitud del surtido 3,663 3,637 3,702 3,868 3,115
(desviacion tipica) 1128 1,094 1,118 1,069 1,336
(varianza) 1,274 1,198 1,251 1,144 1,786 *kk
Media proximidad al hogar 3,808 3,584 3,902 4184 3,346
(desviacion tipica) 1,292 1,272 1,298 1,061 1,412
(varianza) 1,671 1,620 1,687 1127 1,995
Media atencion al cliente 3,440 3,486 3,453 3,894 2,461
(desviacion tipica) 1,171 1,188 1,132 1,085 1,103
(varianza) 1,373 1,413 1,282 1,178 1,218 *kk
Media servicios adicionales 3,144 3,247 3,302 2,421 2,269
(desviacion tipica) 1,307 1,243 1,320 1,056 1,325
(varianza) 1,711 1,545 1,744 1,115 1,150 *kk
Media atmaésfera del establecimiento 3,495 3,539 3,567 3,447 2,692
(desviacion tipica) 1,201 1,233 1,224 1,245 1,049
(varianza) 1,443 1,110 1,501 1,551 1,102 *kk
Media horario de apertura 3,853 3,743 3,971 3,605 3,576
(desviacion tipica) 1,164 1,208 1,153 1,079 1,101
(varianza) 1,356 1,460 1,331 1,164 1,214 *kk
Media calidad 3,988 3,991 4114 3,684 3,230
(desviacion tipica) 0,997 0,977 0,946 1,164 0,908
(varianza) 0,995 0,955 0,897 1,357 0,825 HHE
Media marca propia 3,447 3,684 3,473 3,578 2,423
(desviacion tipica) 1,161 1,024 1,209 1,056 0,945
(varianza) 1,350 1,049 1,463 1115 0,894 HEE
Media precio 3753 3,619 3,787 3,578 4,307
(desviacion tipica) 1,199 1,241 1,195 1,081 1,086
(varianza) 1,439 1541 1,430 1,169 1,182 *kk
Media promaocion 3,215 3,247 3,146 3,184 3,762
(desviacion tipica) 1,321 1,235 1,391 1,135 1,176
(varianza) 1,747 1,527 1,937 1,289 1,385 AK
a) Anélisis de varianza de un factor de Kruskal-Wallis. Hipétesis nula de la prueba de Kruskal-Wallis es: HO: Las k medianas son todas iguales; H1: al menos una de las medianas es diferente.
* p<0,10; ** p<0,05, *** p<0,01

nor, en los que realizan sus compras en
tiendas de descuento. La media mas ele-
vada respecto al segundo factor se locali-
za en aquel conjunto de compradores que
adquieren sus productos de gran consu-
mo en tiendas de conveniencia, y la me-
nor, en los compradores que las realizan
en tiendas de descuento. Por dltimo, con
respecto al valor econémico de la com-
pra, la media mas elevada recae en aque-
llos compradores que realizan sus com-
pras en tiendas de descuento, y la menor,
en los compradores que las llevan a cabo
en tiendas de conveniencia.
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CUADRO 6
Descriptivos de los factores resultantes

FACTORES EXPLICATIVOS MUESTRA HIPERMERCADO SUPERMERCADO TIENDA DE TIENDA DE SIGNIFICACION®
TOTAL (N=113) (N=245) CONVENIENCIA DESCUENTO

(N=422) (N=38) (N=26)
Media SC -0,186021 0,0040487 0,0903658 -0,1960667 -0,5825609
(desviacion tipica) 1,05552638 0,94042718 1,03197122 0,90703222 0,88018564
(varianza) 1114 0,884 1,065 0,823 0,775 HAK
Media Cl -0,022753 0,0178290 0,0583796 0,2259866 -0,9578911
(desviacion tipica) 1,24013706 0,96973510 0,96695065 1,02434168 0,93908663
(varianza) 1,538 0,940 0,935 1,049 0,882 HAK
Media EV -0,0246456 -0,0410755 -0,0171676 -0,1456010 0,5530938
(desviacion tipica) 0,98444686 1,01311179 1,00789297 0,90645752 0,86609326
(varianza) 0,969 1,026 1,016 0,822 0,750 HAK
a) Anélisis de varianza de un factor de Kruskal-Wallis. Hipétesis nula de la prueba de Kruskal-Wallis es: HO: Las k medianas son todas iguales; H1: Al menos una de las medianas es diferente
* p<0,10; ** p<0,05, *** p<0,01.

CUADRO 7
Resumen de los modelos

FORMATO DE ESTABLECIMIENTO -210G DE R CUADRADO DE R CUADRADO DE
COMERCIAL LA VEROSIMILITUD COX Y SNELL NAGELKERKE
Hipermercado 111,077 0,110 0,165
Supermercado 230,791 0,107 0,164
Tienda de descuento 32,683 0,116 0,155
Tienda de conveniencia 42,928 0,071 0,101
CUADRO 8
Relacidn de las variables explicativas y la satisfaccién
PARAMETROS ESTIMADOS PARA HIPERMERCADO  SUPERMERCADO TIENDA DE TIENDA DE
LAS VARIABLES EXPLICATIVAS DESCUENTO CONVENIENCIA
Constante il G2pess 1,354%%% N22css 1,181%**
SC 0,568** 0,755%%** 0,338 0,569
Cl 0,367 0,235 0,852 -0,346
VE 0,435* -0,137 -0,416 0,193
* p<0,10; * p<0,05; +** p<0,01

Adicionalmente, con el dnimo de anali-
zar el impacto que los factores previa-
mente identificados ejercen sobre la sa-
tisfaccion maxima del consumidor y, par-
tiendo de la base de datos de consumido-
res que se posee, se ha llevado a cabo un
andlisis de regresion logistico. El cuadro
7 presenta los valores de los seudos R?
de Cox y Snell, Nagelkerke y el -2 log de la
verosimilitud obtenidos para las diferen-
tes submuestras de compradores identifi-

cadas en funcion del formato de estable-
cimiento en el que se ha realizado la com-
pra.

Estos valores son razonables en todas
las submuestras consideradas. La mayor
capacidad explicativa recae sobre el mo-
delo de compradores en hipermercados,
donde la capacidad explicativa esta entre
el 11%y el 16,5% de la variabilidad de la
variable endégena de satisfaccion intro-
ducida, mientras que la menor capacidad

explicativa recae en el modelo realizado
en la submuestras de compradores que
realizan sus compras en tiendas de con-
veniencia.

El andlisis del cuadro anterior sugiere
c6mo para la muestra de consumidores
que han realizado su compra en el hiper-
mercado, el factor que mas contribuye al
nivel maximo de satisfaccion es el de ser-
vicios y conveniencia, seguido por el de
valor econémico. Sin embargo, el factor
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de calidad e imagen no ejerce una influen-
cia significativa sobre el nivel de satisfac-
cién maximo que el consumidor obtiene
con su compra en hipermercados. En el
supermercado, el factor que mas contri-
buye al nivel mas elevado de satisfaccion
del consumidor es el de servicios y conve-
niencia, no detectdandose una influencia
significativa en los factores de calidad e
imagen o valor econémico de la compra.
Por Ultimo, tanto en las tiendas de des-
cuento como en las tiendas de convenien-
cia no se ha observado ningtn factor que
contribuya de forma significativa al nivel
maximo de satisfaccion del consumidor.

Estos resultados evidencian cémo el
factor relativo a la percepcion de los servi-
cios y la conveniencia que el estableci-
miento comercial ofrece al cliente ejerce
una influencia positiva y significativa so-
bre el nivel mas elevado de satisfaccion
del consumidor en las compras realiza-
das tanto en hipermercados como en su-
permercados. Asimismo, el factor referi-
do al valor econémico de la compra sélo
influye de forma positiva y significativa so-
bre la satisfaccion maxima del consumi-
dor en las compras realizadas en hiper-
mercados. Por Ultimo, el factor identifica-
do de imagen y calidad no influye en las
compras realizadas en ningun tipo de es-
tablecimiento comercial.

Estos resultados, aunque similares,
son ligeramente diferentes a los obteni-

dos en estudios previos, algunos de ellos
realizados en Espana. Por ejemplo, una
de las variables en la que Molina et al.
(2006) detectan un valor significativo en
las tiendas de conveniencia hace referen-
cia a la relacién de amistad de los clien-
tes con el personal del establecimiento,
gue resulta mas valorada en el caso del
comercio tradicional de alimentacion, y
ademas también en referencia a otros ti-
pos de comercio —comercio de no alimen-
tacion y comercio mixto—. Sin embargo,
en el caso del presente trabajo, esta va-
riable esta incluida en el factor de servi-
cios y conveniencia, factor que no influye
de manera significativa sobre la satisfac-
cién maxima del consumidor en este tipo
de tiendas.

Asimismo, Sainz (2000) sefiala c6mo
los criterios mas valorados al comprar en
un supermercado y en un hipermercado
son, por este orden, los precios, las ofer-
tas, la variedad de productos y su organi-
zacion por secciones. No obstante, esta
investigacion ha puesto de manifiesto c6-
mo los precios y las ofertas, englobados
en el factor de valor econémico de la com-
pra, constituyen el segundo factor que,
por orden de importancia, influye sobre el
nivel mas alto de satisfaccion del consu-
midor en hipermercados, no ejerciendo
impacto alguno sobre la satisfaccién de
los compradores en supermercados. Asi-
mismo, la variable de surtido de produc-

tos se encuentra incluida en el factor de
servicios y conveniencia, que es el que
ejerce la mayor influencia sobre la satis-
faccion mas elevada del consumidor, tan-
to en hipermercados como supermerca-
dos.

Por otra parte, Alvarez et al. (2007)
identifican como los aspectos mas valo-
rados por los consumidores la relacion
calidad precio, los precios y la variedad
del surtido en las cadenas nacionales de
supermercados, asi como los precios, la
variedad del surtido, la relacién calidad
precio y la variedad del surtido en las ca-
denas locales de supermercados. De es-
te modo, la influencia de la calidad y los
precios resulta muy patente en las com-
pras realizadas en supermercados en ge-
neral, hallazgo que contrasta con la nula
influencia del factor de calidad que este
estudio ha identificado, o con el tnico im-
pacto sobre el maximo nivel de satisfac-
cion del consumidor de los precios —-en-
globado en el factor de valor econémico
de la compra— en las compras realizadas
en hipermercados. Adicionalmente, Alva-
rez et al. (2007) también observan cémo
en las tiendas de descuento, los aspec-
tos que mas valoran los clientes son los
de precios, relacion calidad precio y varie-
dad del surtido, lo que resulta contrario a
los hallazgos de este trabajo donde se ha
detectado que ninguno de los factores
identificados realiza una influencia positi-
va y significativa sobre el nivel de satis-
faccion mas alto del consumidor con las
compras realizadas en este tipo de tien-
das.

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES PARA LA GESTION

Sin duda, la industria de la distribucién
minorista de productos de gran consumo
constituye en nuestros dias uno de los
sectores econdémicos de mayor importan-
cia en la mayor parte de Europa y del
mundo entero. Dada la relevancia y con-
notaciones estratégicas del sector, es
preciso que los operadores minoristas en
la industria traten de buscar vias de man-
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tener e incluso superar su posicién com-
petitiva en su area de dominio. Por ello re-
sulta esencial que las empresas minoris-
tas traten de buscar constantemente re-
cursos y capacidades internas sobre las
que construir sus estrategias competiti-
vas, ademas de desarrollar las habilida-
des necesarias para identificar el modo
en el que los clientes las perciben.

En la practica se ha podido observar c6-
mo buena parte de la capacidad competi-
tiva del distribuidor minorista esta condi-
cionada por su grado de conocimiento so-
bre el cliente. Sin duda, conocer y gestio-
nar adecuadamente la informacién exis-
tente de los consumidores es de vital im-
portancia para conocer los elementos del
establecimiento que son susceptibles de
ser valorados por los clientes; identificar
los factores subyacentes a dichos ele-
mentos y determinar cudles de los mis-
mos presentan mayor grado de relacion
con la satisfaccion. Y todo ello, con el ani-
mo de disefnar e implementar estrategias
comerciales que los potencien a fin de po-
der diferenciarse de los competidores v,
por ende, satisfacer las necesidades de
los clientes.

Con el fin de determinar cuéles son los
factores que los consumidores mas apre-
cian en relacién a los atributos diferencia-
dores de los establecimientos minoristas
de alimentacién, asi como su relacién con
la satisfaccion, se ha realizado un estudio
empirico. Concretamente, se han consi-
derado previamente los atributos clave
del establecimiento que la literatura ha
identificado como relevantes para que los
distribuidores minoristas de productos de
gran consumo logren diferenciarse en los
mercados finales. A partir de esta identifi-
cacion, se han obtenido los principales
factores que subyacen a dichos aspec-
tos, determinando posteriormente cuales
de los mismos presentan una mayor in-
fluencia no sobre cualquier nivel de satis-
faccion del consumidor, sino sobre su ni-
vel mas elevado de satisfaccion. Para ello
se ha analizado una muestra de 422
compradores que habian llevado a cabo
su compra en diferentes tipos de estable-
cimientos de alimentacién que, en régi-

men de libreservicio, operan en una ciu-
dad espanola cuyo tamano resulta repre-
sentativo del tamafo medio de la mayor
parte de ciudades espanolas. El analisis
se ha llevado a cabo considerando una
variable clave del concepto de clientela
gue hasta ahora los estudios previos rea-
lizados en esta linea de investigacién no
habian considerado a estos efectos, co-
mo es el formato del establecimiento co-
mercial en el que se ha llevado a cabo la
compra.

Los resultados obtenidos han revelado
cémo el valor econémico de la compra
ejerce Unicamente una influencia positiva
y significativa sobre el nivel maximo de
satisfaccion del consumidor en las com-
pras realizadas en hipermercados. Mien-
tras que los servicios y la conveniencia
que el establecimiento comercial ofrece
al consumidor ejercen una influencia po-
sitiva y significativa sobre la satisfaccion
maxima del consumidor con las compras
realizadas en hipermercados y supermer-
cados.

Al respecto, cabe mencionar cémo los
hallazgos obtenidos en este trabajo resul-
tan ligeramente diferentes de los obteni-
dos en otros trabajos previos, muchos de
ellos realizados en Espana. Y ello, no sélo
en relacién a la composicién de los facto-
res del establecimiento comercial que re-
sultan mas valorados por los consumido-
res, sino también en lo que respecta a la

influencia que los mismos ejercen sobre
la satisfaccion del consumidor, tanto en
las compras realizadas en hipermercados
como en supermercados, tiendas de des-
cuento y tiendas de conveniencia. Asi, en
términos generales, destaca la baja in-
fluencia que relativamente ejerce el factor
de valor econémico de la compra, que s6-
lo influye de manera significativa y positi-
va sobre la satisfaccion maxima de los
consumidores que realizan sus compras
en hipermercados. También se ha de re-
saltar que el factor de calidad e imagen
no influye sobre el nivel de satisfaccion
mas elevado del consumidor en ningun ti-
po de establecimiento, aspecto que resul-
ta contrario con la elevada relevancia que
adquiere en otras investigaciones.

Sin duda, entre las principales aporta-
ciones de este trabajo cabe destacar no
sélo el hecho de que se haya considera-
do el nivel maximo de satisfaccién del
consumidor -y no la satisfaccion global
en general-, sino también la obtencion
de resultados diferenciados tanto para la
muestra total de consumidores como pa-
ra diversas submuestras identificadas
en funcion del formato del establecimien-
to comercial. De este modo, la realiza-
cion de este estudio nos ha permitido ob-
tener interesantes conclusiones y reco-
mendaciones para la gestion de estable-
cimientos de alimentacién en régimen de
libreservicio. En primer lugar ha permiti-
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do identificar cuales son los factores del
establecimiento comercial que los con-
sumidores valoran en mayor medida, lo
que facilita a los profesionales del mun-
do de la distribuciéon comercial minorista
disponer de una referencia sobre algu-
nos de los puntos fuertes/débiles que
han de vigilar a fin de mantener o mejorar
una posicién competitiva en el mercado.
Asimismo, la posterior deteccién de un
conjunto de factores subyacentes a la va-
loracién realizada por el consumidor de
los anteriores elementos, y sobre todo la
deteccion de la influencia que cada uno
de estos factores ejerce sobre la satis-
faccion maxima del cliente, facilita el di-
sefo y puesta en marcha de estrategias
de marketing que permitan la gestion in-
tegral y eficiente de aspectos relativos a
la amplitud y profundidad de la oferta de

productos y marcas, los servicios y la
conveniencia ofrecidos, la imagen de ca-
lidad del establecimiento o el valor mone-
tario de la compra.

En el futuro, el estudio de cémo los
factores identificados de satisfaccion
pueden influir en el grado de seleccion

de determinadas categorias de produc-
tos, particularmente considerando su
frecuencia de compra, se considera de
gran interés. W

NOTA: Esta investigacion esta financiada
por la Fundacién Ramén Areces.
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