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Resumen:

Partiendo de la consideracion inicial de aquellos atributos del establecimiento comercial que la literatura
de marketing ha identificado como fundamentales para que los distribuidores minoristas de alimentacion puedan
llevar a cabo sus estrategias de diferenciacion, este trabajo identifica los principales factores que subyacen a
dichos atributos. Todo ello, con objeto de comprender cudles de estos factores ejercen una mayor influencia sobre
el nivel mds elevado de satisfaccion del consumidor. Con tal fin, se ha examinado una muestra de 422 compra-
dores que habian llevado a cabo su compra en diferentes tipos de establecimientos de alimentacion en Esparia,
considerando la influencia del folleto publicitario en el comportamiento de la clientela. Este trabajo ha permitido
extraer interesantes conclusiones acerca de los aspectos que mds influencia presentan para que el consumidor
quede totalmente satisfecho con la compra realizada en el establecimiento dependiendo de la influencia del
folleto publicitario.
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Abstract:

From the initial consideration of the store attributes that the marketing literature has identified as key in
order that grocery retailers manage to design their differentiation strategies, this work identifies the main factors
underlying the above mentioned attributes. The goal is to analyze which of these factors exert a bigger influence
on the highest level of customer satisfaction. With this intention, we have examined a sample of 422 consumers
who had carried out their purchase in different types of store formats in Spain, considering the influence of fea-
ture advertising on the clientele behavior. Interesting conclusions related to the aspects that most impact on the
maximum level of customer satisfaction depending on the influence of feature advertising stem from this work.
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1. INTRODUCCION

La distribucién comercial de productos de gran consumo constituye en nuestros dias
uno de los sectores econdmicos de mayor relevancia de la Unién Europea (UE, 2008).
Ahora bien, en el escenario actual los operadores minoristas han de afrontar un entorno
mucho mds dindmico y competitivo, caracterizado por un mayor riesgo. No hay que olvi-
dar que durante las dltimas décadas se han ido produciendo numerosos procesos de fusién
y adquisicién de empresas que han contribuido a la configuracién de un sector mucho mds
concentrado y con elevada participacion internacional (e.g., Arnold y Fernie, 2000; Burt et
al., 2002; Dupuis y Prime, 1996; Gémez, McLaughling y Wittink, 2004).

Estos cambios observados en la oferta han estado acompafados de profundas modifi-
caciones en la demanda. A modo de ejemplo cabe mencionar, entre otros, los comporta-
mientos y hdbitos de compra actuales, que resultan muy diferenciados respecto de los que
los consumidores mostraban hace tan sélo unas décadas (Berné y Martinez, 2007). Se trata
de cambios que han tenido su origen: en los mayores requerimientos y formacién de los
consumidores (Gémez et al. 2004), en ciertas caracteristicas y perfiles sociodemogréficos,
la proliferacién de los hogares unipersonales, la mayor proporcién de inmigrantes, una tasa
mds elevada de mujeres que trabajan fuera del hogar, la disminucién paulatina del nimero
de personas que componen los hogares o en el envejecimiento progresivo de la poblacién
(Berdi€, 2007; Berné, 2006).

En esta situacidn, los distribuidores minoristas de productos de gran consumo, con el
fin de obtener los objetivos de posicionamiento deseados, tratan de buscar la combinacién
adecuada de recursos y capacidades internas sobre los que construir sus estrategias compe-
titivas (Davis-Sramek, Mentzer y Stank, 2008) basdndose especialmente en la percepcion
de los clientes (Betancourt et al., 2007). No en vano, la prictica empresarial ha puesto
de relieve como el conocimiento sobre el cliente supone una valiosa fuente de mejora de
la capacidad competitiva de los distribuidores en el sector (e.g., Howard, 1997; Jolly y
Fairhurst, 2007). Es precisamente a partir de este conocimiento cémo el responsable de
tomar las decisiones comerciales puede: (a) determinar cudles son los atributos del estable-
cimiento y los factores subyacentes a los mismos que los clientes valoran especialmente;
(b) disenar y llevar a cabo estrategias comerciales que refuercen dichos elementos con el
fin de adquirir el posicionamiento deseado y (c) satisfacer adecuadamente las necesidades
de los clientes.

En esta linea de investigacion, algunos estudios (e.g., Bernhardt, Donthu y Kennett,
2000; Szymanski y Henard, 2001) han evidenciado la existencia de una estrecha relacion
entre la percepcion del consumidor de dichos atributos y factores subyacentes, y la satis-
faccién que obtiene en el acto de compra. Hallazgo que resulta sin duda de gran relevancia,
sobre todo considerando que la satisfaccion del consumidor constituye un claro antecedente
de la lealtad (e.g., Yu y Dean, 2001) —lo que es clave para la posible generacién y mante-
nimiento de vinculos duraderos con los clientes (McCollough, Berry y Yadav, 2000) — y
condiciona los resultados alcanzados por las estrategias del comerciante (Betancourt et al.,
2007).

Aunque la percepcién que el cliente adquiere de estos atributos puede variar dependien-
do de numerosos aspectos (e.g., sector de aplicacion, tipo de producto, formato del esta-
blecimiento), a priori es de esperar que una percepcién positiva de los mismos ejerza una
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influencia positiva en la satisfaccion de compra (e.g., Gomez et al., 2004). Sin embargo, no
resulta comun la identificacién del impacto de estos atributos y factores subyacentes sobre
la satisfaccién del consumidor considerando distintos aspectos clave del comportamiento
del consumidor. Entre estos elementos clave es posible hablar de la respuesta promocional
del consumidor a distintas actividades de promocién de ventas, que en la coyuntura econo-
mica actual, adquieren una relevancia muy significativa (Maté, 2009).

Puesto que en este escenario se ha puesto de manifiesto cémo los consumidores tien-
den a adquirir las mejores propuestas de valor, algunos estudiosos (e.g., Quelch, 2008)
recomiendan ofrecer mds promociones de precio temporales, reducir los intervalos para
los descuentos en cantidad de producto, ampliar el crédito a los clientes mds fieles y fijar
precios mds agresivos para los packs de producto mds pequefios. De hecho, ante la reciente
disminucion de las ventas de productos de gran consumo en Espafa, los operadores mi-
noristas del sector estdn poniendo en marcha diferentes medidas para fomentar las ventas,
entre las que destacan ajustes de precio a la baja —politica que el grupo Mercadona ha apli-
cado en numerosos articulos y categorias de producto—, asi como diversas actividades de
promocién de ventas —bdsicamente descuentos de precio y regalo de unidades de producto
por la compra de una o mds unidades del articulo— (Maté, 2009).

Ahora bien, el éxito de dichos elementos viene condicionado no s6lo por la magnitud
de la rebaja que se ofrezca, sino también por la percepcion que el consumidor adquie-
ra de la misma, lo que dependerd de la adecuada o no comunicacién que el distribuidor
minorista realice de la promocién. Por este motivo, aunque los folletos publicitarios han
sido utilizados desde hace varios afios por los comerciantes minoristas en el sector de
alimentacién como elementos de apoyo para dar a conocer determinadas promociones a
ciertos segmentos de compradores (Larson, 2004), su uso estd incrementdndose debido a
sus caracteristicas como poderosa arma competitiva en los tiempos de recesion econdmica
actuales. No en vano, la prictica real ha mostrado cémo durante €pocas de recesion, resul-
ta crucial mantener el gasto en marketing y publicidad, lo que puede permitir mejorar la
cuota de mercado a costes menores. Sobre todo, si los competidores reducen sus gastos en
publicidad y los consumidores —sobre todo los mds inseguros— necesitan que se reafirmen
las marcas lideres (Quelch, 2008).

Teniendo en cuenta las ideas anteriores, esta investigacion pretende identificar los ele-
mentos del establecimiento comercial y los factores subyacentes que la literatura relevante
ha identificado como esenciales para que los operadores minoristas de productos de ali-
mentacidn logren obtener un posicionamiento adecuado frente a sus competidores. Y ello,
con el objetivo ultimo de examinar la relacion que existe entre la percepcion del consumi-
dor de estos elementos y su nivel mdximo de satisfaccion, teniendo en cuenta ademds la
influencia del folleto publicitario.

La consideracion del nivel mdximo de satisfaccidn del consumidor resulta sin duda una
de las principales aportaciones de este trabajo, teniendo en cuenta que los distribuidores
minoristas con frecuencia establecen como objetivo prioritario el servir el maximo nivel
de calidad percibida (Spreng y Mackoy, 1996). Ademads, como el estudio se realizard con-
siderando diferentes grupos de consumidores en funcién de la influencia que reconocen de
los folletos publicitarios a la hora de realizar la compra (por un lado, consumidores que
han reconocido sentirse influidos por los folletos publicitarios a la hora de llevar a cabo sus
compras de alimentacién, y por otro lado, consumidores que no reconocen ningtin tipo de
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influencia), se obtendrdn interesantes conclusiones que dependerdn del impacto del folleto
publicitario.

La estructura de este trabajo es la siguiente. En primer lugar, se presentard el marco
conceptual de la investigacion. Seguidamente, se obtendran los factores subyacentes a los
atributos del establecimiento comercial considerados a partir de la percepcion del consu-
midor, considerando para ello una muestra de 422 consumidores que se ha recogido en
establecimientos minoristas de alimentacion que operan en una ciudad espafola de tamafio
medio (La Caixa, 2008). El andlisis de esta muestra ha permitido conocer el impacto de
los factores anteriormente identificados sobre la maxima satisfaccion del consumidor por
medio de la aplicacion de un modelo de regresion logistico binario. Ademds, tal y cémo se
comentaba con anterioridad, los resultados se han obtenido diferenciando entre consumi-
dores en funcidén de la influencia que el folleto publicitario representa en sus compras. De
este estudio se desprenden interesantes conclusiones y recomendaciones para la gestion
comercial de este tipo de establecimientos, sobre todo en relacién a los atributos y factores
del establecimiento comercial que los consumidores valoran en mayor medida as{ como su
influencia sobre el nivel mdximo de satisfaccion del consumidor dependiendo del impacto
de los folletos.

2. MARCO CONCEPTUAL

En la actualidad, la diferenciacién del establecimiento constituye un aspecto esencial
para que el minorista que opera en el sector de productos de gran consumo logre alcanzar
el éxito. Si el cliente percibe que el establecimiento comercial y su oferta son superiores a
los de los competidores, es posible que aumente la satisfaccion que adquiere con la compra
que realiza en dicho establecimiento (Gémez et al., 2004).

Resulta crucial que los responsables de acometer la gestion comercial tengan muy en
cuenta esta satisfaccién, ya que al constituir una respuesta afectiva a la valoracién de atri-
butos del establecimiento comercial —cuya sintesis genera la imagen del establecimiento
comercial (Theodoridis y Chatzipanagiotou, 2009)—, los consumidores la utilizan para dis-
tinguir unos establecimientos de otros (e.g., Ganesh, Reynolds y Luckett, 2007; Gémez
et al., 2004). Ademads, la satisfaccion es un antecedente de las dimensiones criticas del
marketing como lo son el compromiso (e.g., Johnson et al., 2001), la lealtad (e.g., Sivadas
y Baker-Prewitt, 2000) o la retencidn de clientes (e.g., Rust y Zahorik, 1993).

Sin embargo, a pesar de la relevancia fundamental de la satisfaccion, la mayorfa de
los trabajos realizados en esta linea de investigacion no suelen analizar la influencia de la
valoracion del consumidor de los atributos que caracterizan al establecimiento comercial
sobre la satisfaccidn, y mds especificamente, sobre el nivel mdximo de satisfaccion del
consumidor, que deberfa constituir el objetivo de cualquier operador en el sector (e.g.,
Hennig-Thurau y Klee, 1997; Spiller, Bolten y Kennerknecht, 2006).

Si se desea analizar la relacion existente entre las percepciones del consumidor de los
atributos que caracterizan al establecimiento comercial y su nivel maximo de satisfaccion,
se ha de identificar previamente: (1) los atributos que el cliente percibe y que resultan clave
para que el distribuidor minorista logre un determinado posicionamiento en el mercado;
(2) los factores que subyacen a dichos atributos considerando la importancia atribuida por
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el consumidor; y (3) la relacidn que existe entre la valoracion de los factores por parte del
consumidor y su nivel mdximo de satisfaccion con la compra. Con el conocimiento deriva-
do del andlisis de estos aspectos, el distribuidor minorista que opera en el sector podrd idear
y llevar a cabo estrategias comerciales adaptadas a los aspectos que valoran los diversos
segmentos de consumidores, lo que le otorgard mayor competitividad a largo plazo.

Al respecto, Gémez et al. (2004), Berné (2006) y Ganesh et al. (2007), entre otros,
identifican diversos atributos del establecimiento comercial que, utilizados adecuadamente
por los comerciantes en sus estrategias de diferenciacion, son susceptibles de influir po-
sitivamente en la satisfaccion de los consumidores. Entre estos atributos, cabe mencionar
la atencion al cliente, aspecto que resulta de gran relevancia especialmente para aquellos
grupos de consumidores que disfrutan llevando a cabo procesos de socializacion durante el
acto de compra (e.g., Tauber, 1972). No en vano, el deseo de interactuar con otros indivi-
duos puede fomentar que algunos consumidores realicen sus compras en aquellas tiendas
en las que encuentren empleados amables y comunicativos, pudiéndose considerar en estos
casos que el acto de compra constituye una actividad para aliviar la sensacién de soledad
(Rubenstein y Shaver, 1980). Adicionalmente, Molina et al. (2006) observan como los
beneficios de cardcter social que algunos clientes buscan reflejan su necesidad de ser reco-
nocidos como algo mds que simples clientes, asi como la posibilidad de tratar con alguien
con el que se esté mds familiarizado.

Por otra parte, los servicios adicionales del establecimiento comercial pueden influir
en la satisfaccion del consumidor. De esta forma, lograr que el cliente obtenga una mayor
conveniencia a través de diversos servicios (e.g., horarios de apertura mas amplios, parking
disponible), puede aumentar su satisfaccion (Berry et al., 2002). Por este motivo, no resul-
ta extrafio que los establecimientos que ofrecen los servicios buscados logren una mayor
aceptacién en el mercado (Malhotra, 1983), o que los consumidores prefieran realizar sus
compras de textil en centros comerciales que ofrecen las combinaciones de servicios que
desean (e.g., Finn y Louviere, 1990).

La atmosfera del establecimiento comercial constituye también uno de los elementos
que los distribuidores minoristas consideran en sus estrategias de diferenciacion al influir
sobre la decisién de compra del consumidor (Kotler, 1973: 48). Sobre este particular, cabe
sefialar cémo algunos estudios han evidenciado la inclinacién que algunos consumidores
muestran a realizar sus compras en aquellos centros comerciales que les inspiran actitudes
positivas (e.g., Finn y Louviere, 1990; 1996; Gentry y Burns, 1977). Por lo que en gene-
ral, el tiempo que los consumidores pasan en los establecimientos y el gasto que llevan a
cabo en los mismos tiende a aumentar en entornos agradables (Donovan et al., 1994). En
este sentido, los compradores recreacionales que valoran especialmente el disfrute de la
compra, confieren una mayor importancia a la decoracion del establecimiento (Bellenger
y Korgaonkar, 1980). Por este motivo, Lambert (1979) sostiene que es importante propor-
cionar dreas de descanso y una temperatura ambiental adecuada en los establecimientos.

La amplitud y la profundidad del surtido son valiosos elementos de la estrategia de los
comerciantes minoristas en el sector, ya que permiten atender diferentes gustos y preferen-
cias de los clientes (Dhar et al., 2001). En efecto, una mayor variedad de surtido permite
generar mds trafico de clientes al establecimiento a la vez que es capaz de incentivar un
mayor nimero de compras por cliente. Ofrecer una amplia seleccion de productos puede
contribuir a reducir los costes percibidos en relacion con los esfuerzos que se han de lle-
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var a cabo en cada acto de compra, al margen de facilitar el propio acto de compra. Por
tanto, una mayor variedad del surtido puede aumentar la conveniencia que el consumidor
obtiene, y por ende, su satisfaccion (Dellaert et al., 1998). Comercializar marcas propias
constituye también un activo de cardcter estratégico para estos distribuidores puesto que
contribuye a incrementar la variedad del surtido y a lograr otros objetivos relacionados con
el posicionamiento a largo plazo (Binninger, 2008; Corstjens y Lal, 2000; Gomez y Rubio,
2006).

Tradicionalmente, el precio y las promociones de ventas han sido considerados como
aspectos del establecimiento comercial de gran relevancia capaces de influir sobre la per-
cepcidn de los consumidores. Por esta razén, los comerciantes en el sector los consideran
esenciales cuando desean alcanzar un posicionamiento de precios reducidos, que suelen
obtener bien mediante una politica de precios reducidos o bien a través del establecimiento
de descuentos de precio en categorias y productos atractivos para los consumidores (e.g.,
Dunne y Kahn, 1997). Aparte de los efectos beneficiosos que los descuentos de precio
promocionales pueden inducir en estos establecimientos, como el incremento de las ventas
de la categoria de productos en su conjunto o la creacion de trdfico de clientes (Blattberg
et al., 1995; Buil y Montaner, 2007; Gdzquez y Sdnchez, 2006; Martinez Ruiz y Molld
Descals, 2007), hay que tener en cuenta también las ventajas que se derivan de los periodos
de rebajas, que pueden incentivar las compras al favorecer que el comprador identifique la
posibilidad de beneficiarse de unas circunstancias especiales (Molero y Puelles, 2009).Asi-
mismo, la calidad percibida de los productos ofrecidos es considerado otro de los atributos
diferenciadores del establecimiento comercial (Binninger, 2008; Pan y Zinkhan, 2006).
Sobre este particular, diversos trabajos han detectado cémo la calidad de los productos
vendidos influye en el valor que el cliente percibe, resultando fundamental en la evaluacién
que los consumidores realizan del establecimiento (e.g., Seiders et al., 2005). La mercancia
que el establecimiento ofrece ejerce una influencia sobre la reputacién del comerciante, y
de hecho, la calidad percibida varia en funcién del establecimiento en el que se efectia la
compra (Darden y Schwinghammer 1985; Pan y Zinkhan, 2006).

Finalmente, para concluir esta seccidn, se desea enfatizar que la valoracién que los dis-
tintos segmentos de consumidores realicen de los atributos previos dependerd de aspectos
tales como el tipo de producto, el formato de establecimiento comercial o la influencia de
elementos diversos como los folletos publicitarios, que en la coyuntura econdmica actual
estdn adquiriendo una gran relevancia (Maté, 2009), y no sélo como elementos de apoyo a
otras promociones —tal y cémo se les venia considerando tradicionalmente (Larson, 2004)—
sino como poderosas herramientas competitivas dada su influencia sobre las percepciones
de los consumidores. No hay que olvidar que los folletos publicitarios permiten simplificar
los procesos de busqueda y evaluacion de alternativas por parte del consumidor (Martinez
Ruiz, 2005).

No en vano, algunos trabajos (e.g., Burton et al., 1999) han puesto de manifiesto como
la exposicion a los folletos puede incrementar la probabilidad de que los consumidores no
s6lo visualicen ciertas propuestas de valor especificas ofrecidas por los comerciantes, sino
también respondan favorablemente a las mismas. Se trata por tanto de efectos beneficiosos
que serdn especialmente notables si se comparan las compras de aquellos consumidores
que no han sido expuestos al folleto con las de los que s han sido expuestos (Burton et al.,
1999).
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3. DESCRIPCION DE LA MUESTRA, VARIABLES Y PROPUESTA DE HIPOTESIS

En la seccion siguiente se describird el proceso que se ha seguido para recoger la infor-
macidn, las variables que se han utilizado en el estudio y la propuesta de hipdtesis que se
ha planteado en funcidn de los atributos caracterizadores del establecimiento comercial y
sus factores subyacentes, el nivel mdximo de satisfaccion del consumidor y la influencia
del folleto publicitario.

3.1. Proceso de recogida de la informacion y obtencion de la muestra

Mediante entrevistas personales, se administré desde el 17 de marzo al 31 de marzo de
2008 un cuestionario a compradores que habian llevado a cabo sus compras en hipermerca-
dos, supermercados, tiendas de conveniencia y establecimientos de descuento en la ciudad
de Cuenca. Esta ciudad espafiola fue escogida para realizar el estudio porque su tamafio
resulta representativo del tamafio medio de la mayor parte de ciudades espafolas. En torno
a este periodo, algunas fuentes (e.g., El Economista, 2008; Infobae, 2008) sitdan el inicio
de la recesién econdmica en nuestro pais, lo que posteriormente provocaria el inicio de
ciertos cambios en las pautas tradicionales de los consumidores espafioles (e.g., El diario
montaiés, 2009).

Los compradores fueron contactados por los entrevistadores en sesiones de mafiana y
tarde a la salida de los establecimientos comerciales. El nimero de cuestionarios vdlidos
recogidos ascendid a 422. El procedimiento de muestreo utilizado fue no probabilistico por
conveniencia. La Tabla 1 describe la ficha técnica de la investigacion.

Tabla 1

Ficha técnica del cuestionario

52.980 individuos residentes en la ciudad de Cuenca

Universo (Espafiay*
Unidad Muestral Consumidores mayores de 18 afios (40.075 personas)
Ambito geogrifico Cuenca capital

Método de recogida de la informacion | Encuesta personal

Establecimientos minoristas de alimentacion en régi-
Lugar de realizacion de la encuesta men de libreservicio situados en el drea urbana objeto
de consideracion

Tamaio de la muestra 422 cuestionarios

Hipermercado: 2; 113
Supermercado: 8; 245
Tienda de conveniencia: 4; 28

Descripcion de la muestra: nimero
de establecimientos y encuestas por

formato Establecimiento de descuento: 2; 26
Procedimiento de muestreo Por conveniencia
Fecha de trabajo de Campo 17 al 31 de marzo de 2008

*De acuerdo a los datos recogidos en La Caixa (2008).
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3.2. Descripcion de variables

En el cuestionario se incluyeron preguntas orientadas a recoger informacién general
sobre la experiencia de compra y la satisfaccion del consumidor. Por un lado, se incorpo-
raron preguntas relacionadas con la percepcion de los consumidores sobre determinados
atributos caracterizadores del establecimiento comercial. En estas variables, se solicitaba
al cliente que asignara una puntuacion en relacion con la percepcion que habfa obtenido
respecto de diferentes atributos del establecimiento comercial en una escala de cinco pun-
tos. Los enunciados de estas preguntas recogian los atributos mds destacables identificados
previamente en la literatura relevante (e.g., Frasquet y Molld, 2000; Ganesh et al., 2007,
Gomez et al., 2004). Por otro lado, el cuestionario inclufa una pregunta orientada a me-
dir el nivel de satisfaccion que los clientes habfan obtenido tras finalizar su experiencia
de compra. Finalmente, se afiadié una variable dicotomica con objeto de conocer si el
folleto publicitario habia influido en la compra realizada por el cliente en el establecimien-
to comercial. La Tabla 2 muestra a continuacion las variables introducidas en el estudio,
especificando su escala de medida, si se introducen como explicativas, endégenas o de
clasificacidn, y su descripcion.

Tabla 2

Sintesis de variables utilizadas

Nombre de la Escalade | Tipo de variable s
. . Definicion
variable medida en el modelo
. .. Satisfaccion con la compra realizada en el estable-
Satisfaccion o . .
lobal Métrica* Endégena cimiento:
& Nivel minimo (1) — Nivel maximo (5)
. . o . Percepcion del precio (escala de 5 puntos):
Precio reducido | Métrica Explicativa Pobre (1) - Excelente (5)
. Percepcion de la promocion de ventas (escala de 5
Promocidn o Lo
de ventas Métrica Explicativa puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
Calidad o L Percepcion de la calidad (escala de 5 puntos):
de la oferta Meétrica Explicativa Pobre (1) - Excelente (5)
Marcas . L Percepcion de la marca (escala de 5 puntos):
comercializadas Métrica Explicativa Pobre (1) - Excelente (5)
., Percepcion de la cercania al hogar (escala de 5
Cercanfa o L
al hooar Métrica Explicativa puntos):
g Pobre (1) - Excelente (5)
. o N Percepcion del surtido (escala de 5 puntos):
Surtido Métrica Explicativa Pobre (1) - Excelente (5)
.. Percepcion de la atencion al cliente (escala de 5
Atencién o s
al cliente Meétrica Explicativa puntos):
Pobre (1) - Excelente (5)
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Nombre de la Escalade | Tipo de variable L
. . Definicion
variable medida en el modelo
.. Percepcion de los servicios adicionales (escala de
Servicios

Meétrica Explicativa 5 puntos):

adicionales Pobre (1)- Excelente (5)
Atmdsfera Percepcion de la atmdsfera del establecimiento
del Métrica Explicativa (escala de 5 puntos):
establecimiento Pobre (1)- Excelente (5)

. Percepcion del horario de apertura (escala de 5
Horario de e .

Métrica Explicativa puntos):

apertura

Pobre (1)- Excelente (5)

Influencia del folleto en la compra:
Categorica | Clasificacion (0) No ejerce influencia
(1) Ejerce influencia

Influencia del
folleto

*Nota: Partiendo de esta variable, y con el fin de analizar la influencia de los factores identificados sobre el
nivel mds elevado de satisfaccion, se elabord una variable dicotémica a posteriori en la que el valor 1 recogia el
mdximo nivel de satisfaccion del consumidor y el valor 0, cualquier otro nivel de satisfaccion.

3.3. Planteamiento de hipdtesis

Teniendo en cuenta la relacién que la revision de la literatura establece entre las dife-
rentes variables explicativas relativas a la percepcion del consumidor sobre los atributos
caracterizadores del establecimiento comercial, y la elevada correlacion entre ellas, se apli-
¢6 la metodologia factorial propuesta por Gémez et al. (2004) con objeto de identificar un
conjunto de factores mds reducido capaz de explicar la posible variabilidad encontrada en
dichas variables. Antes de llevar a cabo tal andlisis, se comprobd la fiabilidad de la escala
empleada mediante el coeficiente alfa de Cronbach, que alcanzé un valor de 0,713. Al re-
sultar este valor superior a 0,7, se asegurd la consistencia interna y se confirmo la fiabilidad
de la escala de medida (e.g.Nunnally, 1978). Antes de aplicar el método de componentes
principales con rotacién varimax a las diferentes variables, se analizé también la idonei-
dad estadistica de esta prueba mediante el test de esfericidad de Bartlett y la medida de
Kaiser-Meyer-Olkin. Como el test de esfericidad de Barlett tomd un valor alto nos permitié
rechazar la hipétesis nula de no correlacién significativa con un nivel de significacién del
0,000, se corroboré la conveniencia de aplicar el andlisis de componentes principales a las
variables explicativas consideradas. Adicionalmente, la medida de adecuacién de Kaiser-
Meyer-Olkin (el cominmente referido KMO) adquiri6 un valor de 0,760, valor superior al
Iimite de 0,5 establecido para este indice (George y Mallery, 1995).

El andlisis factorial de componentes principales permitié obtener tres factores que ex-
plicaban el 56,4% de la variacion en las variables consideradas (ver Tabla 3). En concreto,
el factor denominado “servicios y conveniencia” (SC), recoge las variables de variedad del
surtido, proximidad al hogar, atencién al cliente, servicios adicionales y atmésfera del es-
tablecimiento. El factor “calidad e imagen” (CI) incluye las variables de calidad percibida
de los productos ofrecidos y marcas comercializadas. Y el factor “valor econémico” (VE)
agrupa las variables precio y promociones de ventas.
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Tabla 3

Factores del establecimiento comercial subyacentes a los atributos considerados

Factor Atributos que lo componen Puntuacién
Servicios y conveniencia (SC) Amplitud del surtido 0,540
Proximidad al hogar 0,564
Atencidn al cliente 0,604
Servicios adicionales 0,661
Atmésfera del establecimiento 0,823
Horario de apertura 0,742
Calidad e imagen (CI) Calidad 0,660
Marcas comercializadas 0,772
Valor economico de la compra (VE) Precio 0,849
Promocion 0,837

Estos resultados no resultan muy diferentes a los obtenidos por otros trabajos reali-
zados con datos procedentes de otros paises. Por ejemplo, Gomez et al. (2004), tras ana-
lizar una muestra de consumidores norteamericanos, concluyen en sefialar la presencia
de estos tres mismos factores como determinantes de la capacidad diferenciadora del
establecimiento comercial, haciendo especial énfasis en el impacto que se deriva de la
percepcion del cliente sobre su satisfaccion global. En la misma linea, el trabajo de Bin-
ninger (2008), mediante el estudio de una muestra de consumidores franceses, no sélo
detecta el efecto directo que la calidad percibida del producto ejerce sobre la satisfaccion
del cliente, sino que ademds indica la existencia de un efecto indirecto relacionado con
el valor que el cliente atribuye a la marca del distribuidor. En los trabajos de Zeithaml
(1988), McDougall y Levesque (2002) y Grace y O’Cass (2005) también se observa una
relacion entre la dimensién econdmica de la compra y la satisfaccion que el sujeto expe-
rimenta con la misma. En Espafia, el trabajo realizado por Bigné y Andreu (2004) coinci-
de en sefialar cémo determinados servicios ofrecidos al cliente (e.g., atencién al cliente,
facilidad de acceso, etc.) ejercen un gran efecto positivo sobre la satisfaccion global del
cliente en centros comerciales, resultando este efecto menor en establecimientos situados
en el centro de las ciudades.

Partiendo de estos trabajos —entre otros—, se puede afirmar la existencia de una linea de
investigacion que reconoce el impacto que los factores caracterizadores del establecimien-
to comercial son susceptibles de ejercer sobre la satisfaccion global del consumidor. No
obstante, tal y cdmo se apuntaba al inicio de este trabajo, el objetivo que se plantea en este
trabajo tiene que ver con el nivel maximo de satisfaccidon del consumidor, y no con su nivel
de satisfaccidn global. Y ello debido a que con frecuencia, las actividades de algunos de
estos distribuidores en el sector estdn condicionadas sobremanera por la consideracion de
servir el mdximo nivel de calidad percibida como objetivo prioritario (Spreng y Mackoy,
1996).
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Asi pues, el interés principal de este trabajo se centra en el estudio de la influencia
que ciertos factores caracterizadores del establecimiento comercial son susceptibles de
ejercer sobre el nivel de satisfaccion mdxima del consumidor. Teniendo en cuenta que este
nivel de satisfaccion podrd estar condicionado por la influencia de aspectos tales como
los folletos publicitarios —dado su impacto sobre los procesos de busqueda y evaluacion
de alternativas por parte del consumidor—, el objetivo de investigacion permite llevar a
cabo el planteamiento de las siguientes hipétesis centradas en la influencia de los anterio-
res factores sobre el nivel mds elevado de satisfaccion, e incorporando la influencia del
folleto publicitario:

H1. La percepcion de los servicios y de la conveniencia que el establecimiento co-
mercial ofrece al cliente influye de manera positiva y significativa en su nivel mdximo de
satisfaccion.

H2. La percepcion de la imagen de calidad que el cliente obtiene de su experiencia de
compra en el establecimiento comercial influye de manera positiva y significativa en su
nivel de satisfaccion mdximo.

H3. La percepcion sobre el valor economico de la compra realizada por el cliente en
el establecimiento influye de manera positiva y significativa en su nivel de satisfaccion
mdximo.

Por tanto, el contrate de estas hipdtesis se efectuard considerando la influencia del folle-
to publicitario en la compra. En el estudio empirico que se describe en la seccion siguiente
se abordard el andlisis de la influencia que los factores identificados ejercen sobre el nivel
de satisfaccion maxima del consumidor analizando dos submuestras de consumidores que
han reconocido que su compra: (1) ha estado influida por el folleto publicitario y (2) no ha
estado influida por el folleto publicitario.

4. OBTENCION Y ANALISIS DE RESULTADOS

Con el fin de determinar el impacto que los factores previamente identificados ejercen
sobre el nivel mds elevado de satisfaccidon que el consumidor obtiene, teniendo ademds en
cuenta la influencia del folleto publicitario en la compra, se ha realizado un andlisis de re-
gresion logistico binario. Para que este andlisis fuera viable, se ha transformado la variable
de satisfaccion global introducida inicialmente en la encuesta en una variable dicotémica
orientada a recoger exclusivamente el nivel mdximo de satisfaccidn. Esta nueva variable
ha sido codificada de tal modo que el valor 1 recoge el nivel maximo de satisfaccién del
consumidor y el valor O recoge cualquier otro nivel de satisfaccion. En la Tabla 4 se descri-
ben los estadisticos descriptivos de los factores, diferenciando entre distintas submuestras
de consumidores en funcién de si reconocen que su compra ha estado influida o no por el
folleto publicitario.
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Tabla 4

Estadisticos descriptivos de los factores

El folleto publicitario El folleto publicitario

Variables explicativas influye no influye Significacion®
(N =230) (N =192)

Media SC -0,707 -0,415

(desviacion tipica) 1,081 1,117

(varianza) 1,170 1,250

(mediana) -0,866 -0,447 *
Media CI -0,366 -0,215

(desviacion tipica) 1,067 0,970

(varianza) 1,139 0,942

(mediana) -0,195 -0,257

Media EV 0,236 0,211

(desviacion tipica) 0,857 0,878

(varianza) 0,735 0,771

(mediana) 0,443 0,161 Hkok

p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01; (a) Test de Kruskal Wallis no paramétrico para probar si los
grupos de datos provienen de la misma poblacion

Esta tabla muestra cémo los valores medios mds elevados de los factores de servicios
y conveniencia y calidad e imagen, se detectan en aquellas compras en las que el folleto
publicitario no influye. Por el contrario, las medias mds altas del factor relativo al valor
econdémico de la compra se observan en aquella muestra de consumidores en las que el
folleto publicitario si influye. A su vez, los factores de servicios y conveniencia y valor
econémico de la compra poseen los valores mds elevados de la varianza en las muestras de
consumidores en las que el folleto no ejerce ningtin efecto. Sin embargo, cuando el folleto
publicitario s ejerce influencia en el acto de compra, la varianza mds elevada se detecta en
el factor de calidad e imagen.

La Tabla 5 muestra el ratio de probabilidades de que el consumidor quede totalmente
satisfecho con la compra realizada en el establecimiento, que varfa entre 3,358 —para los
consumidores cuya compra estd influida por el folleto publicitario— y 2,604 —para los con-
sumidores cuya compra no estd influida por el folleto publicitario—.

Tabla 5

Tabla de clasificacién

El folleto influye (N = 231) El folleto no influye (N = 191)
Tasa base de satisfaccion mdxima 178 /231 =0, 770 138 /191 =0,722
Probabilidad observada 178 /53 =3,358 138 /53 =2,604
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Asimismo, la Tabla 6 presenta los valores de los pseudos R? de Cox y Snell, Nagelkerke
y el -2 log de la verosimilitud obtenidos para las diferentes submuestras de compradores
identificadas en funcidén de la influencia del folleto publicitario.

Tabla 6

Resumen de los modelos

Influencia del folleto 2 loe de la verosimilitud R cuadrado de Cox y R cuadrado de
publicitario en la compra 3 Snell Nagelkerke
Si 216,411 0,131 0,199
No 205,538 0,100 0,144

Estos valores son razonables en todas las submuestras consideradas. La mayor capa-
cidad explicativa se detecta en aquella muestra de consumidores en la que el folleto pu-
blicitario influye, donde el modelo es capaz de explicar entre un 13,1% y un 19,9% en la
variabilidad de la probabilidad de la variable de satisfacciéon mdxima introducida. Por el
contrario, la menor capacidad explicativa recae en el modelo realizado en la submuestra de
compradores en las que el folleto publicitario no influye.

Tabla 7

Relacion de las variables explicativas y el nivel de satisfaccion mas elevado

Pardmetros estimados de los factores | El folleto publicitario influye El folleto publicitario no influye
Constante 1,409%%:* 0,942 %%

SC 0,771 %%* ,625%%%

CI 0,409%** 0,167

VE 0,295 -0,293*

p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

El andlisis de la Tabla anterior pone de manifiesto como para la muestra de consumi-
dores en la que el folleto publicitario influye, los factores que contribuyen de manera po-
sitiva y significativa a incrementar la probabilidad de que el consumidor obtenga un nivel
méximo de satisfaccién con su compra son el de servicios y conveniencia, seguido por el
de imagen y calidad. Sin embargo, en la muestra de consumidores que no reconoce sentir-
se influidos por el folleto publicitario a la hora de realizar su compra, el tinico factor que
contribuye positiva y significativamente a aumentar la probabilidad de que el consumidor
obtenga un nivel de satisfaccion mdximo con su compra es el de servicios y convenien-
cia. Y es que para estos consumidores, la percepcion del factor de valor econdémico de la
compra influye de forma negativa y significativa en el nivel de satisfaccion médximo del
consumidor.
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Estos resultados evidencian cémo el factor relativo a la percepcion de los servicios y la
conveniencia que el establecimiento comercial ofrece al cliente ejerce una influencia posi-
tiva y significativa en el nivel maximo de satisfaccién con las compras realizadas por todos
los consumidores, tanto si estdn influidos como si no estdn influidos por el folleto publici-
tario. Por tanto, la primera de las hipdtesis propuestas relativa a la influencia positiva y sig-
nificativa de los servicios y conveniencia ofrecidos por el detallista en relacién con el nivel
mdximo de satisfaccién del consumidor, se puede aceptar tanto para la muestra de consu-
midores en la que el folleto publicitario influye como en aquella muestra de consumidores
en las que el folleto publicitario no influye. Por otra parte, el factor relativo a la percepcion
de la calidad e imagen que el distribuidor detallista ofrece s6lo ejerce una influencia signi-
ficativa sobre la muestra de consumidores en las que se reconoce la influencia del folleto
publicitario, por lo que tnicamente es posible aceptar la segunda hipétesis propuesta en
esta submuestra. Por ultimo, el factor referido al valor econémico de la compra no influye
de forma positiva y significativa en el nivel de satisfaccién maxima de ninguna de las com-
pras, por lo que no es posible aceptar en ningtin caso la tercera de las hipétesis propuestas.
En la comprension de este resultado, es preciso tener en cuenta el contexto temporal en el
que se recogio la informacion: la crisis econémica no hacia mds que comenzar, y quizds
muchos consumidores no eran conscientes de la misma.

El Cuadro 1 muestra a continuacién el resumen del contraste de hipdtesis realizado en
funcién de la submuestras de consumidores considerada.

Cuadro 1

Factores que influyen sobre la maxima satisfaccion del consumidor — Diferencias en funcion
del formato de establecimiento

Muestra de turistas considerada Hipdtesis que se aceptan Hipdtesis que no se aceptan
Influencia del folleto publicitario HI1; H2 H3
No influencia del folleto publicitario H1 H2; H3

Estos hallazgos ponen de manifiesto la elevada importancia que alcanza los atributos
integrados en el factor de servicios y conveniencia por parte del consumidor, independien-
temente de que el folleto publicitario ejerza influencia o no sobre la compra. También se
ha evidenciado que el factor de calidad e imagen influye positivamente en las compras de
aquellos consumidores en los que influye el folleto publicitario. Por iltimo, los atributos
de precio y promocién de ventas incluidos en el factor de valor econémico de la compra,
no solo no ejercen influencia sobre el nivel mdximo de satisfaccion del consumidor, sino
que cuando influyen en aquellos consumidores en los que no influye el folleto publicitario,
lo hacen de forma negativa.

Por tanto, los responsables comerciales de la gestion comercial de estos establecimien-
tos, a la hora de llevar a cabo el disefio y la difusion de este tipo de folletos, no s6lo deberian
utilizarlos como refuerzo a los descuentos de precio promocionales, sino que resultarfa ttil
considerarlos como un mecanismo para comunicar propuestas de valor a los consumidores
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relacionadas con los servicios, la conveniencia, la calidad e imagen. Propuestas de valor
que deberian enfatizar y hacer llegar a través de otros medios a aquellos consumidores en
cuyas compras no afectan los folletos publicitarios.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES PARA LA GESTION

Dada la relevancia y connotaciones estratégicas del sector de la distribucién minorista
de productos de gran consumo, los operadores minoristas que actiian en el mismo deben
buscar las vias mds adecuadas para tratar de mantener y, en la medida de lo posible, supe-
rar, su posicién competitiva. De este modo, resulta fundamental que las empresas mino-
ristas centren sus esfuerzos en aquellas capacidades internas mds adecuadas sobre las que
construir sus estrategias competitivas, ademds de desarrollar las habilidades necesarias
para identificar el modo en el que los clientes perciben tales capacidades. No en vano, la
préctica real ha demostrado cémo gran parte de la capacidad competitiva de estos comer-
ciantes esta condicionada por el conocimiento que tengan de sus clientes.

Por este motivo, conocer y gestionar correctamente la informacidn existente sobre los
consumidores es clave para poder: (1) conocer cudles son los elementos del establecimien-
to comercial que son valorados por los clientes; (2) determinar cudles son los factores sub-
yacentes a dichos elementos y (3) identificar cudles de éstos presentan una mayor influen-
cia sobre la satisfaccion del consumidor. Y todo ello, con el objetivo de disefiar y poner en
préctica estrategias comerciales que los potencien a fin de satisfacer adecuadamente las ne-
cesidades de los clientes a la vez de lograr un posicionamiento diferencial en los mercados.

Con el dnimo de identificar los factores que los consumidores mds valoran en relacién
con los atributos diferenciadores de los establecimientos minoristas de alimentacidn, asi
como su relacion con los niveles mas elevados de satisfaccion del consumidor, se ha efec-
tuado una investigacion empirica en la que primeramente se han considerado los atributos
clave del establecimiento comercial que la literatura relevante habfa identificado como
fundamentales para que los comerciantes en el sector logren diferenciarse de sus compe-
tidores. Este planteamiento inicial ha permitido detectar los principales factores que sub-
yacen a dichos aspectos, determinando posteriormente cudles de éstos ejercen una mayor
influencia sobre el nivel de satisfaccion mds elevado del consumidor. Con este objetivo,
se ha procedido a analizar la informacién procedente de una muestra de 422 compradores
que habifa sido recogida en establecimientos de alimentacién que operan en Espafia en
régimen de libreservicio bajo diversos formatos: hipermecados, supermercados, tiendas
de conveniencia y establecimientos de descuento. El andlisis se ha realizado teniendo en
cuenta una variable clave caracterizadora del comportamiento de los consumidores como
es la influencia del folleto publicitario, actividad que en la coyuntura actual ha cobrado
especial importancia.

Los hallazgos encontrados han puesto de manifiesto cémo la percepcion de los servi-
cios y la conveniencia que el comerciante minorista de productos de gran consumo ofrece
al consumidor ejerce una influencia positiva y significativa sobre el nivel maximo de satis-
faccién del consumidor con la compra realizada, y ello con independencia de que la com-
pra esté influida o no por el folleto publicitario. Ahora bien, la percepcidon de la imagen y
calidad del distribuidor sélo ejerce una influencia significativa y positiva sobre las compras
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de aquellos sujetos que si tienen en cuenta la informacion recogida en el folleto publicita-
rio a la hora de realizar su compra. Sin embargo, la percepcién del valor econémico de la
compra no influye sobre el nivel mds elevado de satisfaccién del consumidor en aquellas
compras en las que el folleto publicitario no ejerce influencia, realizando por otro lado una
influencia negativa sobre las compras de aquellos consumidores que no tienen en cuenta el
folleto publicitario.

De este modo, en general destaca la influencia tan reducida que ejerce el factor de valor
econdmico de la compra y los atributos que lo componen (precios y promociones), que
incluso influye de forma negativa sobre la satisfaccion médxima de aquellos consumidores
que no consideran en absoluto la informacién recogida en el folleto publicitario (debido
quizds al propio contexto econdmico durante el que se recogieron los datos). También,
cabe sefialar que el factor de calidad e imagen sélo influye —y en menor medida en compa-
racion a la influencia del factor de servicios y conveniencia— sobre la satisfaccién mdxima
de aquellos consumidores que tienen en cuenta los folletos promocionales a la hora de
realizar sus compras.

Este estudio ha posibilitado la obtencién de interesantes conclusiones y recomenda-
ciones que resultan utiles para la gestion de establecimientos minoristas de alimentacion
que operan en régimen de libreservicio. En concreto, ha permitido observar tanto los atri-
butos del establecimiento comercial como los factores subyacentes a los mismos que los
consumidores mds valoran y que contribuyen a los niveles de satisfaccién mds elevados.
Esto sin duda facilita a los responsables de acometer la gestion comercial en estos es-
tablecimientos de disponer de elementos vdlidos de valoracion sobre los puntos fuertes/
débiles que se han de vigilar con el objetivo de mantener y mejorar, en la medida de lo
posible, una determinada posicién competitiva. Adicionalmente, también hace posible el
disefio e implementacion de estrategias de marketing que hagan factible la gestion integral
y eficiente de aspectos relativos a los servicios y la conveniencia ofrecidos, la amplitud y
profundidad de la oferta de productos y marcas, la imagen y calidad del establecimiento o
el valor monetario de la compra.

Este estudio también ha proporcionado elementos fiables que los operadores en el sec-
tor pueden tener en cuenta a la hora de proceder a disefiar adecuadamente estos folletos
promocionales. En efecto, este trabajo ha puesto de manifiesto cémo los responsables de
llevar a cabo la gestién comercial, a la hora de disefar este tipo de folletos, deberian consi-
derarlos no sélo como elementos de apoyo a los descuentos de precio y otras promociones,
sino también como instrumentos que permitan comunicar propuestas de valor relacionadas
con los servicios, conveniencia, calidad e imagen que el establecimiento comercial ofrece.

No obstante, el presente estudio no carece de limitaciones, entre las que cabe men-
cionar la falta de generalizacién de los resultados mds alld de los propios consumidores
que componen la muestra, puesto que se ha utilizado un procedimiento de muestreo no
probabilistico. O también, las propias limitaciones derivadas de aquellos atributos del esta-
blecimiento comercial que no han sido considerados, como por ejemplo, atributos a nivel
corporativo.

Como lineas futuras de investigacion, se propone el estudio de cémo los factores iden-
tificados pueden influir en el grado de seleccién de determinadas categorias de productos,
considerando otros aspectos del consumidor (e.g., frecuencia de compra, importancia de la
compra por impulso, la respuesta a otras actividades promocionales) o del propio comer-
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ciante (e.g., formato del establecimiento). Asimismo, también se considera de interés para
futuros trabajos de investigacion la incorporacién de atributos del establecimiento comer-
cial relacionados con aspectos de tipo institucional o corporativo.
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