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SEGMENTACION DE CLIENTES
DEL COMERCIO MINORISTA
EN FUNCION DE LOS BENEFICIOS

DE LA RELACION

MINORISTA-CONSUMIDOR

El marketing se basa en el establecimiento y mantenimiento de relaciones continuas
entre comprador y vendedor como fuente de beneficios mutuos. Sin embargo, la
percepcion de los beneficios de dicha relacion puede variar en gran medida en funcion
del tipo de cliente. Este trabajo pretende determinar y caracterizar segmentos de
clientes, en funcion de su percepcion de los beneficios y costes derivados de sus
relaciones. De esta manera, esperamos obtener una tipologia de consumidores que
resulte util al minorista al disefiar sus estrategias de marketing.

Palabras clave: distribucion minorista, beneficios de la relacion minorista-consumidor, segmentacion.

Clasificacion JEL: M1, M3.

1. Introduccion

El marketing se centra en el establecimiento, desarrollo
y mantenimiento de relaciones continuas entre comprador
y vendedor como fuente de beneficios mutuos para las
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Versién de diciembre de 2007.

partes (AMA 2004). En este sentido, para que las politicas
de marketing sean efectivas en un contexto de mercado
altamente competitivo, la literatura propone tomar en con-
sideracion los beneficios relacionales y la segmentacion
de consumidores (Shani y Chalasani, 1992).

La literatura relativa al marketing esta repleta de estu-
dios que han tratado de segmentar los consumidores
utilizando una gran diversidad de variables. Asi, siguien-
do un enfoque de relaciones, una de las formas de seg-
mentacion de clientes sugerida es la que se basa en los
beneficios percibidos de la relacion (Reynolds y Beatty,
1999). En este sentido, diversos trabajos han considera-
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do los beneficios relacionales como variable de seg-
mentacion de los clientes de empresas de servicios
(Burton y Easingwood, 2006; Martin-Consuegra et al.,
2006) vy, en particular, en distintos sectores de la distri-
bucién minorista (Reynolds y Beatty, 1999; Marzo-Nava-
rro et al., 2004, 2005; Molina-Collado et al., 2006).

De esta forma, a través de la definicion de segmentos
de consumidores que valoren en distinto grado los be-
neficios de la relacion, el minorista puede disenar estra-
tegias de marketing acordes a las caracteristicas de
cada tipo de cliente.

Por ello, centrandonos en el sector de la distribucion
minorista, el presente trabajo tiene por objetivo contrastar
la existencia de segmentos diferenciados de consumido-
res en la valoracion de los beneficios de la relacion con el
distribuidor. En concreto, estudiamos dos sectores de
distribucion de bienes de consumo personal (alimenta-
cion y textil-calzado) y dos tipos de establecimientos que
comercializan bienes de consumo duradero para el hogar
(electronica y electrodomésticos, y mueble y decoracion).

A pesar del amplio consenso acerca de que las rela-
ciones deben ser mutuamente beneficiosas para las
partes que intervienen en un intercambio, se ha dedica-
do escasa atencion a los motivos y deseos del cliente
que le llevan a mantener dicha relacién a lo largo del
tiempo (Hennig-Thurau et al., 2000).

Sdlo en los ultimos arios la literatura ha tratado de in-
vestigar qué tipo de beneficios obtienen los clientes de
sus relaciones de larga duracién con las empresas
(Gwinner et al., 1998; Reynolds y Beatty, 1999; Yen y
Gwinner, 2003; Marzo-Navarro et al., 2004; Vazquez-Ca-
rrasco y Foxall, 2006). Esto ha representado un giro en la
tradicion investigadora al pasar de centrarse en las rela-
ciones a largo plazo en el marco de las relaciones inter-
organizacionales, a las relaciones entre las empresas y
los consumidores finales. En este sentido, diversos tra-
bajos se han centrado en identificar los beneficios que re-

ciben los clientes como resultado de los intercambios en
una relacion a largo plazo con empresas de servicios
(Gwinner et al., 1998; Reynolds y Beatty, 1999; Patterson
y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002). Asi, se ha se-
falado la presencia de beneficios derivados de la simple
existencia de una relacion, al margen de la prestacion del
servicio principal (Barnes, 1994). Estos beneficios, deno-
minados «beneficios relacionales», son el resultado del
establecimiento de relaciones de larga duracion con el
proveedor del servicio (Gwinner et al., 1998; Hennig-Thu-
rau et al., 2002).

La mayor parte de estos trabajos sefalan la existen-
cia de tres tipos de beneficios para el consumidor deri-
vados de su relacion con el proveedor; a saber: benefi-
cios de la confianza, beneficios sociales, y beneficios de
trato especial (Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith,
2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003;
Park y Kim, 2006).

Entre los beneficios de la confianza se encontrarian
factores de tipo psicoldgico relacionados con la menor
ansiedad y la percepcion de un riesgo inferior en el re-
sultado de la transaccion.

Los beneficios sociales se refieren al establecimiento de
vinculos personales entre clientes y empleados, que se
traducen en la fraternizacion, la amistad y el reconocimien-
to personal entre el cliente y el personal de la empresa.

Por ultimo, en los beneficios de trato preferencial se
combinan beneficios de tipo econdémico y personaliza-
cion de servicios. Asi, entre este tipo de beneficios se
encuentran los descuentos, el ahorro de tiempo y los
servicios adicionales no disponibles a otros clientes, de-
rivados de la consideracion de cliente especial debida a
la historia de la relacion.

Frente a los beneficios de la relacion, en la literatura se
ha sefialado la importancia de los sacrificios, tanto mone-
tarios como no monetarios, de la relacion y los costes de
cambiar de proveedor, entre los que se han incluido los
costes de busqueda de otro proveedor, los costes de es-
tablecimiento de una nueva relacion, la necesidad de ex-
plicar las preferencias y proporcionar informacion al nue-
vo proveedor, el riesgo funcional derivado de que el nue-



CUADRO 1
FICHA TECNICA DE LA INVESTIGACION

Universo

Programa estadistico

FUENTE: Elaboracion propia.

Clientes de establecimientos de:
— alimentacion
— textil-calzado
— electronica-electrodomésticos
— muebles-madera-decoracion

Andlisis de datos ausentes
Analisis de datos atipicos

Analisis descriptivo

Analisis de componentes principales (ACP)
Analisis de la varianza (ANOVA)

Analisis de conglomerados

SPSS version 14.0

vo proveedor no sea tan bueno como el anterior, y la
pérdida de los beneficios de trato especial y de vinculos
sociales (Jones et al., 2000; Brady et al., 2001; Patterson
y Smith, 2001, 2003; Lewis y Soureli, 2006).

En la literatura se distingue entre los beneficios ofreci-
dos por el proveedor del producto o servicio y el significa-
do psicolégico percibido o utilidad percibida por el cliente
(Crawford, 1985; Friedmann and Lessig, 1987). Ademas,
esta valoracion de los beneficios puede presentar dife-
rencias significativas segun el cliente. Adicionalmente, se
ha observado la existencia de una relacién entre dichos
beneficios percibidos y diversas variables tales como la
calidad del servicio percibida, el grado de compromiso y
de satisfaccién del cliente con el minorista, asi como la
lealtad hacia el establecimiento (Reynolds y Beatty, 1999;

Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003; Mar-
zo-Navarro et al., 2004; Park y Kim, 2006). Por ultimo, el
conocimiento de los beneficios percibidos por los clientes
y la segmentacion de éstos en base a dichos beneficios
ayudan a explicar las actuaciones seguidas por los mis-
mos en el ambito de los servicios, en términos de: fideli-
dad, cooperacion y nivel de implicacién del consumidor
(Marzo-Navarro et al., 2005).

3. Metodologia

Con el fin de lograr los objetivos propuestos, se plan-
ted la realizacion de una investigacion de corte cuantita-
tivo seleccionando como metodologia de investigacion
la encuesta.

TRIBUNA DE ECONOMIA -
Septiembre-Octubre 2008. N.° 844 I(/E 221



G. BERENGUER CONTRI, |. GIL SAURA Y M.2 E. Ruiz MOLINA

A partir de la revision de la literatura, se elabord un
cuestionario a través del cual se trata de recoger infor-
macioén sobre variables que permitieran clasificar y ca-
racterizar a los consumidores. El Cuadro 1 expone las
principales caracteristicas de la investigacion cuantitati-
va planteada.

El criterio para seleccionar los establecimientos co-
merciales sobre los que evaluar las percepciones de los
consumidores fue su volumen de activos obtenido a par-
tir de fuentes secundarias. En concreto, los distribuido-
res han sido localizados a partir de los cédigos CNAE
(Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas) y/o
IAE (Impuesto de Actividades Econémicas) fundamen-
talmente recogidos en la base de datos de informacion
econdmica de empresas SABI (Sistema de Analisis de
Balances Ibéricos)’.

Con el fin de caracterizar la muestra de estableci-
mientos y de consumidores en el Cuadro 2 se expone
su distribucion en funcion de los datos de clasificacion
considerados.

Como se puede observar a partir del Cuadro 2, tanto
la muestra de establecimientos como la de consumido-
res son representativas.

Los items relativos a las distintas variables analizadas
han sido extraidos y adaptados de diversas escalas utili-
zadas en la literatura, segun se detalla en el Cuadro 3.
En todos los casos los items se midieron a través de una
escala Likert de 5 puntos. Con el fin de verificar la fiabili-
dad de las escalas utilizadas se calculo, para cada una
de ellas, el coeficiente alfa de Cronbach.

Por ultimo, se recogen datos sociodemograficos de
clasificacion del entrevistado; a saber: género, edad y
nivel de estudios.

A partir de los datos del cuestionario se aplico, en primer
lugar, un analisis de componentes principales (ACP) con

" SABI es una base de datos de la empresa Informa que recoge las
cuentas anuales de las principales empresas espafolas y portuguesas,
con un histérico desde 1990. La informacion se obtiene de distintas
fuentes oficiales: Registro Mercantil, BORME, y medios de prensa
especializada.
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CUADRO 2
DATOS GENERALES DE LA MUESTRA
Numero %
Establecimientos
Numero de establecimientos:
Alimentacion . ................ 8 15,68
Textil-calzado. . ............... 16 31,37
Electrénica-electrodomésticos . . . . . 16 31,37
Muebles-decoracion ... ......... 11 21,57
Consumidores
Género:
Varén . ........... ... ... 184 46,00
Mujer. . . ... 216 54,00
Edad:
18-25afos. .. ... ... 25 6,30
26-35afi0s. .. ... 113 28,30
36-45afios. . ... ... 156 39,00
46-55af0s. .. ... ... . ... 78 19,50
56-65afios. . .......... .. ... 22 5,50
Masde65afos............... 6 1,50
Nivel de estudios:
Sinestudios. ................. 1 0,30
Estudios primarios . ............ 115 28,80
Estudios secundarios . .......... 207 51,75
Estudios universitarios . ......... 76 19,00
Antigliedad de la relacion de cliente con
la tienda:
O-1afo ..................... 33 8,25
2-5af0S . ... 209 52,25
6-10afios ................... 119 29,75
11-15afos. .. ................ 19 4,75
Masde15afos............... 19 4,75
FUENTE: Elaboracion propia.

el fin de agrupar los items utilizados para medir los benefi-
cios percibidos de la relacion en factores.

En segundo lugar, se realizé un analisis de cluster je-
rarquico considerando los beneficios percibidos como
variables clave en el proceso de segmentacion. A partir
del analisis del dendograma observamos que el nume-
ro de conglomerados 6ptimo es dos, ya que todos los
elementos se agrupan claramente en dos clusters.



CUADRO 3
VARIABLES ANALIZADAS Y PROCEDENCIA DE LAS ESCALAS DE MEDIDA UTILIZADAS

Variable

Adaptado a partir de

Beneficios de la relacion

Costes de cambio

Valor percibido

Calidad de servicio logistico
Intensidad percibida de uso de TIC por el minorista
Calidad de la relacion con la tienda
Confianza

Compromiso

Actitud general y relativa

Lealtad global

Lealtad conductual

FUENTE: Elaboracion propia.

Gwinner et al. (1998)

Patterson y Smith (2001)

Sweeny y Soutar (2001)

Mentzer et al. (2001) y elaboracién propia
Observatorio (2006) y elaboracién propia

Wong (2004)

Ball et al. (2006)

Hennig-Thurau (2004)

Bove y Johnson (2000)

Srinivasan et al. (2002); Anderson y Srinivasan (2003)
East y Sinclair (2000); Anton y Rodriguez (2004); East et al. (2005)

Dado que no se evidencia a partir del dendograma que
unos grupos estén incluidos en otros, se seleccioné un
método de conglomerados no jerarquicos de k medias.
Con el fin de validar externamente los grupos o seg-
mentos basados en los beneficios buscados en la rela-
cion, obtenidos a partir de este analisis, se compararon
los valores medios de estos clusters a través de otras
medidas. De esta forma, se trataba de determinar si los
sujetos que pertenecen a cada segmento de beneficios
se comportan de diferente manera respecto a variables
que no se han incluido en el andlisis, ya que cabia es-
perar que las diferencias entre los clusters se traduz-
can en comportamientos diferenciados en variables re-
lativas a otros ambitos. Para ello, se contrasté la hip6-
tesis nula de igualdad entre los segmentos de
beneficios formados en las distintas variables conside-
radas por medio del analisis de la varianza de un factor
(ANOVA).

Por ultimo, se identificaron las caracteristicas distinti-
vas de los segmentos de clientes generados, tanto por
lo que se refiere a las variables de agrupacion (benefi-
cios percibidos) como a las variables que permiten su
caracterizacion.

4. Anadlisis y resultados

En primer lugar, con la pretensién de identificar la es-
tructura de las relaciones entre las variables que com-
ponen la escala de beneficios se procedio efectuando
un ACP con rotacion VARIMAX para delimitar la existen-
cia de una estructura factorial. La aplicacion de esta téc-
nica estadistica para nuestros datos fue soportada por
diferentes criterios basados en la matriz de correlacion,
como se muestra en el Cuadro 4.

Los resultados muestran la existencia de tres facto-
res, que hemos denominado: «beneficios de la confian-
za», «beneficios sociales» y «beneficios de trato espe-
cial», respectivamente, y que conjuntamente explican
un 68,1 por 100 de la varianza total. Todos ellos ofrecen
valores adecuados para los principales estadisticos y
para los coeficientes de fiabilidad (véase valores de alfa
de Cronbach en el Cuadro 5).

Como resultado del analisis cluster realizado en
base a los beneficios percibidos de la relacién, se ob-
tuvieron dos segmentos de consumidores. A conti-
nuacion, se procedio a verificar la existencia de dife-
rencias significativas en base al valor de la relacion. A
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CUADRO 4
MATRIZ DE COMPONENTES ROTADOS

FUENTE: Elaboracién propia.

Componente
1 2 3
Comprando en esta tienda tengo menos riesgo de que algo salgamal . ................ 0,125 0,005 0,750
Creo que puedo confiar en esta tienda. . . . .. ... .. .. 0,088 0,009 0,706
Tengo mas confianza de que el servicio sera prestado correctamente . . ................ 0,082 -0,012 0,675
Tengo menos ansiedad cuando comproen esatienda ... ................ i . -0,034 0,092 0,646
Sé lo que puedo esperar cuando comproenesatienda ................. ... .. ... ... -0,007 0,166 0,593
Recibo del proveedor un servicio del mas altonivel . .......... ... ... ... ... ...... 0,196 0,087 0,710
Soy reconocido por algunos empleados . . . .. .. ... 0,267 0,868 0,070
Conozco al empleado/s que me presta/n el servicio ... .......... ... ... 0,339 0,887 0,062
He desarrollado una amistad con el proveedor del servicio . . ........................ 0,294 0,875 0,120
Me conocen por mi NOMDBIe. . . . . . .. 0,440 0,743 0,116
Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoria de clientes no pueden obtener . . . . 0,729 0,394 0,071
Obtengo mejores precios que la mayoriade clientes. . .. .......... . ... ... ... ... ... 0,890 0,218 0,035
Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoriade clientes . . . ................. 0,904 0,240 0,078
Cuando hay que esperar, me tratan mejor que a otros consumidores . ................. 0,786 0,332 0,181
Obtengo un servicio mas rapido que el restodeclientes. . .. ...... ... ... ........... 0,828 0,263 0,149

NOTA: prueba KMO: 0,882; valor del determinante: 2,49E-005; prueba de esfericidad de Barlett: 0,000.

partir de un analisis de la varianza, se obtuvieron los
valores medios y los estadisticos F de contraste de
medias entre los dos segmentos de beneficios que se
exponen en el Cuadro 5.

Como resultado, se observa la presencia de dos seg-
mentos claramente diferenciados en cuanto a la valora-
cion de los beneficios de la relacién, siendo el segmento
de beneficios 1 el que muestra valores significativamen-
te mas elevados para todos los items considerados. Las
diferencias son especialmente acusadas para los bene-
ficios sociales, y en menor medida para los beneficios
de trato especial y de la confianza. En concreto, el pri-
mer segmento de consumidores es el que valora en ma-
yor medida los beneficios de la confianza, de trato espe-
cial y los sociales. Frente a éste, el segundo segmento
de consumidores no concede gran importancia a los be-
neficios sociales, y de forma aun mas acusada a los be-
neficios de trato especial, a los que otorga valores cer-
canos al minimo de la escala.
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Con el fin de completar el andlisis de la evaluacion de
los beneficios de la relacion por parte del consumidor,
se examino la existencia de diferencias significativas en
la valoracion de los sacrificios en los que incurre el clien-
te al mantener su relacion con el minorista y costes de
cambio de proveedor, la intensidad percibida de uso de
las TIC por parte del minorista, la valoracion de las TIC
del distribuidor por parte del consumidor, el valor perci-
bido, la calidad del servicio logistico, la actitud general,
la actitud relativa y la lealtad global (Cuadro 7). Con ca-
racter previo, se realizan diversos ACP que ofrecen
como resultado las escalas cuyos coeficientes de fiabili-
dad, porcentajes de varianza explicada y estadisticos se
muestran en el Cuadro 6.

Para contrastar la existencia de diferencias signifi-
cativas entre los valores de las distintas escalas, se
aplico el contraste de varianzas, obteniéndose los va-
lores medios y estadisticos que se muestran en el
Cuadro 7.



CUADRO 5
MEDIAS DE DESCRIPTORES DE AGRUPACION Y ANALISIS DE LA VARIANZA*
Segmento de Segmento de E
beneficios 1  beneficios 2
Beneficios de la confianza (o = 0,771)
Comprando en esta tienda tengo menos riesgo de que algosalgamal ............... 3,87 3,74 2,88°
Creo que puedo confiaren esta tienda. . . .. ... . ... .. ... 4,03 3,91 2,76°
Tengo mas confianza de que el servicio sera prestado correctamente . . .. ............ 3,90 3,78 3,16°
Tengo menos ansiedad cuando comproenesatienda . ...................uuou... 3,52 3,28 6,22°
Sé lo que puedo esperar cuando comproenesatienda . ................. .. ... ... 3,79 3,62 4,06°
Recibo del proveedor un servicio del mas altonivel ... .......................... 3,62 3,26 16,192
Beneficios sociales (o = 0,934)
Soy reconocido por algunos empleados . . ... .. ... 3,46 1,22 1.329,342
Conozco al empleado/s que me presta/n el servicio . .. ........ ... ... ... ... 3,19 1,12 1.008,26°
He desarrollado una amistad con el proveedor del servicio . . . ..................... 2,74 1,07 532,59°
Me conocen por mi NOMbIe. . . .. ... e 2,36 1,04 249,232
Beneficios de trato especial (o = 0,925)
Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoria de clientes no pueden obtener . . 1,72 1,02 125,142
Obtengo mejores precios que la mayoriade clientes. . .. .......... ... ... ... .... 1,57 1,01 101,112
Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoriadeclientes. . . ............... 1,65 1,02 108,392
Cuando hay que esperar, me tratan mejor que a otros consumidores . ............... 1,97 1,04 155,892
Obtengo un servicio mas rapido que el restodeclientes. . ... ..................... 1,85 1,02 143,632
Numero total de elementos. . . . .. ... .. .. ... L 162 236
o o 40,7 59,3
NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a.b. ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboracion propia.

Como se puede observar, se obtienen diferencias sig-
nificativas entre ambos segmentos de consumidores
identificados en base a los beneficios buscados. En con-
creto, se aprecia que el primer segmento, esto es, el que
valora en mayor medida los beneficios de la relacién con
el minorista, presenta valoraciones significativamente su-
periores para los sacrificios y costes de cambio, el valor
percibido basado en la calidad, las actitudes general y re-
lativa, asi como una superior lealtad global.

Para un analisis mas pormenorizado de tales resulta-
dos, se presentan en el Anexo los cuadros con el detalle

de los valores medios y los test ANOVA de todos los
items de las distintas escalas, asi como de variables adi-
cionales. Entre dichos resultados cabe destacar (Cua-
dro A1 del Anexo) el hecho de que la valoracion de los
sacrificios y costes de cambio es significativamente ma-
yor para el primer segmento de clientes en 5 de los 6
items de la escala.

Por otra parte, como es de esperar, la valoracion sig-
nificativamente superior de los beneficios de la relacién
con el minorista por parte del primer cluster se traduce
en diferencias asimismo significativas entre los clusters
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CUADRO 6

ESCALAS DE LAS VARIABLES PARA LA VALIDACION EXTERNA

Varianza

NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.

FUENTE: Elaboracién propia.

a b, ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.

o ) Prueba Valor del  Prueba de
Cronbach exp(l;j;:lda KMO  determinante  Barlett

Sacrificios y costes de cambio . ........ ... 0,606 34,903 0,688 0,509 0,000
Intensidad percibida de uso de las TIC por parte del minorista . . . .. .. 0,936 58,708 0,941 7,76E-009 0,000
Valoracion de las TIC del distribuidor por parte del consumidor. . . . . .. 0,851 73,057 0,810 0,073 0,000
Valor percibido. . . .. ... — — 0,810 0,005 0,000

—ocalidad. . . ... 0,873 31,220 — — —

—emocional ... ... ... 0,834 13,345 — — —

e PIECIO .+t i 0,676 10,126 — — —

—s0Cial. ... 0,889 6,920 — — —
Calidad del servicio logistico. . . . ......... ... ... .. . ... 0,873 46,805 0,871 0,000 0,000
Actitud general. . ... ... .. 0,728 64,991 0,685 0,537 0,000
Actitud relativa. . ... ... ... 0,734 78,913 0,500 0,666 0,000
Lealtad global . ... ... . . . 0,756 47,361 0,865 0,133 0,000
FUENTE: Elaboracion propia.

CUADRO 7
VALORES MEDIOS Y CONTRASTE DE LA VARIANZA PARA LAS ESCALAS
DE LAS VARIABLES DE VALIDACION EXTERNA*
Segmento de Segmento de E
beneficios 1  beneficios 2

Sacrificios y costes de cambio. . . . .. ... 3,73 3,40 39,9292
Intensidad percibida de uso de las TIC por parte del minorista . .. .................. 4,25 4,27 0,022
Valoracion de las TIC del distribuidor por parte del consumidor. . .. ................. 3,19 3,20 0,022
Valor percibido

—ocalidad . ... 4,03 3,92 4,098°

— eMOCIONAl. . . .. 4,66 4,54 2,223

o PTECIO . .+t e e e e 3,46 3,45 0,008

—S0CIAl . . 3,24 3,18 0,444
Calidad del servicio logistico . . . . . .. ... 3,67 3,54 1,909
Actitud general . . . ... 3,99 3,72 22,1062
Actitud relativa . . . ... 3,88 3,73 5,620°
Lealtad global. . . . .. ... 3,84 3,60 21,259°
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en constructos tales como intensidad percibida de uso
de las tecnologias de la informacion y la comunicacién
por parte del minorista, satisfaccion, valor percibido, ca-
lidad, confianza, compromiso, actitud y lealtad.

Asi, en primer lugar, el Cuadro A2 del Anexo muestra
los valores medios y el estadistico de contraste de me-
dias a través del analisis de la varianza para la intensidad
de uso de las tecnologias de la informacion y la comuni-
cacion (TIC) por parte del minorista, segun la percepcion
del cliente, y la valoracién de dichas tecnologias y grado
de satisfaccion con las mismas por parte del consumidor.
El primer cluster de clientes, en los que se incluyen aque-
llos que muestran una valoracion significativamente ma-
yor de los beneficios de la relacion con el minorista, con-
ceden una puntuacion significativamente superior a la in-
tensidad de uso de los programas de fidelizacion o tarjeta
de lealtad por parte del establecimiento. En cambio, el
segundo cluster valora de forma significativamente ma-
yor la disponibilidad de medios de pago y vias alternati-
vas de comunicacion con el minorista (fax, correo electro-
nico, pagina web), asi como de software de ofimatica, di-
sefio y seguridad en las transacciones on line. Es este
segundo segmento el que se muestra mas satisfecho
con la tecnologia del minorista.

Por otra parte, se contrasta la existencia de diferen-
cias significativas entre los dos clusters de clientes en
funcion del valor percibido (Cuadro A3 del Anexo), ob-
servandose la presencia de tales diferencias en cuanto
a dos items relativos a la calidad percibida de los pro-
ductos de la tienda y otros dos relacionados con el com-
ponente emocional del valor percibido, siendo los valo-
res para todos ellos significativamente superiores para
el segmento de clientes que valoran en mayor medida
los beneficios relacionales. En cambio, no se observan
diferencias significativas en los componentes de precio
y social entre los dos segmentos de clientes generados
a partir de los beneficios percibidos.

Por lo que respecta a la calidad, la confianza, el com-
promiso y la satisfaccion del cliente hacia el minorista, el
Cuadro A4 del Anexo muestra que los clientes pertene-
cientes al primer segmento, esto es, aquéllos que valoran

de forma significativamente mas positiva los beneficios
de la relacion, ofrecen puntuaciones superiores en cuan-
to a la valoracion del esfuerzo del minorista, sus conoci-
mientos y la informaciéon que ofrece. Estos resultados
son acordes con la mayor valoracion que muestra este
segmento en cuanto a los beneficios derivados de la con-
fianza.

El primer segmento muestra asimismo puntuaciones
significativamente superiores en los constructos de cali-
dad de la relacion, confianza y compromiso. Sin embar-
go, no se aprecian niveles de satisfaccion con el minoris-
ta significativamente distintos entre los dos segmentos.

Se constata, asimismo, la existencia de diferencias
significativas en cuanto a las puntuaciones en actitud y
lealtad entre ambos segmentos de clientes en funcién
de los beneficios percibidos (Cuadro A5 del Anexo), evi-
denciandose que el primer segmento de clientes mues-
tra una actitud mas positiva hacia el minorista y mayores
niveles de lealtad. Este resultado se encuentra en con-
sonancia con la superior valoracién de los beneficios de
la relacién por parte del primer segmento, especialmen-
te de los derivados de los vinculos de caracter social
con el personal proveedor del servicio, en la linea de la
literatura en marketing relacional (Reynolds y Beatty,
1999; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003).

Por ultimo, con el fin de completar la caracterizacion
de los segmentos de clientes obtenidos, el Cuadro 8
muestra las principales caracteristicas sociodemografi-
cas de los mismos.

Como muestra el Cuadro 8, existen diferencias signifi-
cativas entre los dos segmentos obtenidos en funcion
de los beneficios percibidos de la relacion en cuanto a la
antigliedad como cliente del establecimiento minorista.
En concreto, son los clientes con una relacién mas pro-
longada con el establecimiento minorista aquellos que
valoran en mayor medida los beneficios derivados de la
relacion.

A modo de resumen, el Cuadro 9 muestra la caracteri-
zacion de los dos grandes segmentos de clientes identi-
ficados a partir de las variables con valores, con diferen-
cias estadisticamente significativas.
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CUADRO 8
CARACTERISTICAS DEL ENTREVISTADO Y ANALISIS DE LA VARIANZA

Segmento de Segmento de F
beneficios 1 beneficios 2

Género

Hombre . . ... 45,70% 46,20% 0.01

MUJET . 54,30% 53,80% '
Edad

18-25 @M0S. . . . 3,70% 8,10%

26-35af0S. . . .. 27,20% 29,20%

36-45 AaN0S. . . .. 34,00% 42,40%

46-55af0S. . . .. 24,70% 16,10% 10,917

56-65 af0S . . . . . 7,40% 3,80%

Mas de B5af0s . . . ...ttt 3,10% 0,40%

Edad media (afi0S) . . . .. ... 41,96 38,54
Nivel de estudios

Sinestudios . . ... ... 0,60% 0,00%

Estudios primarios ... ... ... .. ... 28,00% 29,20% 0.00

Estudios secundarios .. ......... . ... ... 52,80% 51,30% '

Estudios universitarios. . .. ........ .. ... 18,60% 19,50%
Antigiiedad como cliente (@afios) .. ............. .. ... 6,85 5,34 8,40°
NOTAS: @ b ¢ Significativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboracion propia.

CUADRO 9
CARACTERIZACION DE LOS SEGMENTOS DE CLIENTES

Variable Segmento 1 Segmento 2
Beneficios de larelacion . . ........ ... .. . .. Mayor Menor
Costesde cambio. . . ... Mayor Menor
Intensidad percibida uso TIC por minorista. ... .................. Menor Mayor
Valoracion de las TIC del distribuidor por parte del consumidor. . ... .. Menor Mayor
Satisfaccion con la tecnologia implantada por el minorista. . ... ... ... Menor Mayor
Valor percibido-calidad ... ........ ... ... . .. . . ... Mayor Menor
Valor percibido-emocional . . .. ........ .. . ... Mayor Menor
Calidad del servicio logistico . ... ...... ... ... . ... . .. Mayor Menor
Calidad de larelacionconlatienda . ... ....................... Mayor Menor
Confianza. . . .. .. Mayor Menor
COMPIOMISO .« .« o et e e e e e e e e e e e Mayor Menor
Actitud hacia el minorista. . . .. ... ... ... Mas positiva Menos positiva
Lealtad. . . .. ... Mayor Menor
Antigledad comocliente . . . ....... . ... Mayor Menor

FUENTE: Elaboracion propia.
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Los resultados obtenidos en el presente trabajo permi-
ten, en primer lugar, confirmar la clasificacion de los bene-
ficios de la relacion obtenida por Gwinner et al. (1998) y
por trabajos posteriores (Patterson y Smith, 2001; Hen-
nig-Thurau et al., 2002; Colgate et al., 2005; Molina-Colla-
do et al., 2006). Asi, los beneficios de confianza, sociales y
de trato preferente, previamente observados en el ambito
de los servicios en general, han podido identificarse en el
sector de la distribucion comercial. Dada la importancia del
enfoque relacional en marketing para la distribuciéon co-
mercial, entendemos que es fundamental considerar la
perspectiva del consumidor en esta relacion.

En este sentido, la evidencia obtenida permite afirmar
la existencia de dos perfiles claramente diferenciados
de clientes del comercio minorista en cuanto a la valora-
cion de los beneficios derivados de su relacién con los
distribuidores de bienes y servicios para los cuatro sec-
tores objeto de estudio. Estos resultados permiten ge-
neralizar la evidencia obtenida por Marzo-Navarro et al.
(2004) para la distribucion textil en el caso espanol a
cuatro sectores de actividad minorista, al tiempo que
ofrecen una caracterizacion mas amplia de dichos seg-
mentos de consumidores.

En particular, se observa la existencia de un tipo de
cliente que valora en gran medida los beneficios deriva-
dos de la relacion, sefalando la presencia de elevados
costes de cambio de minorista y que muestra mayores
niveles de valor percibido emocional y en términos de
calidad, y una valoracién superior para la calidad perci-
bida del servicio logistico y de su relacion con el estable-
cimiento. Todo ello se traduce en una mayor confianza y
compromiso con el minorista, asi como en niveles de
actitud y lealtad mas elevados.

De forma coherente con estos resultados en este seg-
mento se incluyen los clientes que mantienen una rela-
cion con el establecimiento minorista significativamente
mas larga, siendo, asimismo, el segmento que integra
un mayor numero de clientes cuya edad supera la cua-
rentena.

Frente a este grupo, se identifica un segundo seg-
mento de clientes que valoran en mayor medida que el
primer segmento el uso de las TIC por parte del distri-
buidor, mostrando un nivel de satisfaccién con la tecno-
logia del minorista significativamente mayor que el pri-
mer segmento. Este hecho, en cambio, no implica que
este grupo muestre valores superiores en valor y cali-
dad percibidos, confianza, compromiso, actitud y leal-
tad, sino mas bien al contrario. Esta evidencia podria
apuntar hacia la existencia de un segmento de consumi-
dores jovenes mas exigentes y familiarizados con las
nuevas tecnologias, que aprecian las ventajas que és-
tas reportan, pero que no por ello se muestran leales al
establecimiento minorista.

No obstante, entendemos que se debe profundizar
en el estudio de las relaciones entre las variables con-
templadas en nuestro analisis y, en este sentido, el
presente trabajo plantea nuevas lineas de investiga-
cion. Asi, el paso siguiente deberia ser el estudio del
valor percibido y de la calidad de la relacion, conside-
rando como antecedentes de éstos la valoracién de
los beneficios, sacrificios y costes de cambio de la re-
lacién con el minorista. Otra posible linea de investi-
gacion se refiere a los efectos de los beneficios y cos-
tes percibidos sobre la satisfaccion, ya que, si bien en
el presente trabajo no se han observado diferencias
significativas, podria ser construida a partir de indica-
dores diferentes. Cabria, asimismo, explorar otras va-
riables tales como la confianza, el compromiso y la
lealtad del consumidor. Por ultimo, cabe analizar en
detalle los resultados para los cuatro sectores de dis-
tribucién minorista objeto de estudio, con el fin de
identificar las posibles peculiaridades que pudieren
caracterizar a cada uno de ellos.
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ANEXO

CUADRO A1

MEDIAS DE SACRIFICIOS DE LA RELACION Y COSTES DE CAMBIO Y ANALISIS DE LA VARIANZA*

Segmento de Segmento de

NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a. b, ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboracién propia.

beneficios 1 beneficios 2 F
Sacrificios y costes de cambio
El tiempo que necesito para comprar en esa tiendaes adecuado . . .. ................ 4,00 3,76 11,652
Esta tienda me quita problemas . . ... ... .. 3,56 3,34 4,69°
Se requiere poco esfuerzo para comprarenestatienda........................... 4,07 4,01 0,58
Considerando todo, desperdiciaria mucho tiempo si cambiase de tienda . . ... .......... 3,62 3,28 14,432
Perderia una relacién amistosa y agradable si cambiase de tienda . . ... .............. 3,27 2,55 44,072
Si cambio de tienda, habra un riesgo con el nuevo proveedor de servicios que no sera bueno 3,61 3,42 5,23°
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ANEXO (continuacion)

CUADRO A2

INTENSIDAD PERCIBIDA DE USO Y VALORACION DE LAS TIC DEL MINORISTA:

VALORES MEDIOS Y ANALISIS DE LA VARIANZA*

Segmento de Segmento de

beneficios 1  beneficios 2 F
Intensidad percibida de uso de las TIC por parte del minorista
CAdigo de barras-eSCANErES. . . . . . . .ottt 4,31 4,41 1,41
Tecnologias de autoserviCio. . . . . .. .. 2,91 3,05 0,60
Programas de fidelizacion-tarjeta lealtad . . . . . ........ ... ... .. .. . . .. .. 2,43 2,12 4,39°
Pago con tarjeta crédito-débito. . . .. .. .. ... 4,52 4,68 4,29°
Pago con tarjeta propia del establecimiento. . . . ....... ... ... ... . . . 2,62 2,61 0,00
Pago a través de transferencia bancaria. ... ....... ... . ... 2,35 2,68 4,53°
Pago a través de teléfono movil . . . . .. ... L 2,12 2,48 5,62°
Pago contra reembolso . . . ... ... 2,21 2,50 3,78°
Telefono . . . 2,69 2,88 1,58
FaX. o 2,40 2,70 3,90°
E-mail. . . . 2,56 2,94 5,74°
Pagina web. . . ... ... 2,83 3,21 5,83°
Programas de ofimatica. . . . . ... ... .. 2,24 2,70 8,772
Programas de disefio para mostrar los contenidos de la web o para presentar los carteles o
posters expuestos enelpuntodeventa. . . ........ .. .. ... 2,35 2,71 5,14°
Sistemas de seguridad para acceder y proteger su paginaweb . . ................. 2,34 2,69 5,05°
Facturacion informatizada . . ... ........ . .. ... ... 2,55 2,82 2,96°
Valoracién de las TIC del distribuidor por parte del consumidor
Esta tienda invierte en tecnologia. . . .. ... ... ... 3,39 3,49 1,51
Las TIC de esta tienda son siempre lo Ultimo en tecnologia. . .. .................. 3,30 3,38 1,05
En relacion a sus competidores, la tecnologia de esta tienda es mas avanzada . . ... .. 3,19 3,35 3,41°¢
Esta tienda tiene en cuenta mi opinion como cliente para coordinar y desarrollar las TIC
con el fin de mejorar el servicio y satisfacer mejor mis necesidades como cliente . . . . 2,71 2,71 0,00
Satisfaccion con la tecnologia implantada por el minorista. . .. ..................... 3,29 3,47 5,23°

NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.
a b, ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
FUENTE: Elaboracion propia.
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ANEXO (continuacion)

CUADRO A3
MEDIAS DE DESCRIPTORES DEL VALOR PERCIBIDO Y ANALISIS DE LA VARIANZA*

Segmento de Segmento de

beneficios 1  beneficios 2 F

Valor percibido - calidad

En esta tienda los productos tienen buena calidad y estan bien hechos ... .......... 4,16 3,97 7,37?

Los productos en esta tienda son mediocres™ . ... ... ... ... . 1,73 1,83 1,28

Los productos de esta tienda no duraran mucho tiempo™* .. .......... ... ... .... 1,64 2,08 18,532

Los productos de esta tienda cumpliran sus funciones adecuadamente ............. 4,29 4,19 2,06
Valor percibido-emocional

Disfruto comprando enestatienda. ... ...... ... .. .. . . . . . ... ... ... 3,64 3,72 0,95

Dan ganas de tener los productos de esta tienda . ... ...... ... ... .. ... ... . ... 3,64 3,68 0,22

Me siento relajado usando los productos de esta tienda. . . .. .................... 3,60 3,56 0,31

Comprar en esta tienda me hace sentirbien. . . ....... ... ... ... ... ... ....... 3,71 3,56 3,65°

Comprar en esta tiendaes de miagrado . ......... ... .. ... 3,82 3,69 3,26°
Valor percibido-precio

En esta tienda los productos tienen un preciorazonable ... ..................... 3,67 3,62 0,23

En esta tienda los productos son eCONOMICOS . . . . . . . oottt it et e 2,85 3,03 2,30
Valor percibido-social

Comprar en esta tienda daria una buena impresién de mi a otras personas . . ........ 3,23 3,25 0,04

Comprar en esta tienda me haria sentiraceptado . . . . ......................... 3,17 3,16 0,02

NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.

a. b, ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.
** Escala invertida.

FUENTE: Elaboracion propia.
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ANEXO (continuacion)

CUADRO A4

CALIDAD, CONFIANZA, COMPROMISO Y SATISFACCION: VALORES MEDIOS Y ANALISIS DE LA VARIANZA*

Segmento de

Segmento de

beneficios 1 beneficios 2 F

Calidad del servicio logistico

El vendedor de esta tienda se pone en mi lugar y hace el esfuerzo de entender mi situa-

ClON. L e 3,75 3,46 11,212
Los conocimientos y experiencia de los empleados de esta tienda son adecuados . . 3,94 3,78 4,61°
Siempre puedo comprar la cantidad que quiero, no hay problemas con las cantidades
maximas 0 MiNIMas @ COMPIar. . . ..o vttt e e e e ettt e e 4,13 4,08 0,29

El minorista me proporciona informacion adecuada sobre sus productos. . ........ 3,92 3,72 7,25

La forma de hacer la compra en esta tiendaes facil ........................ 4,28 4,19 1,54

Si he utilizado el servicio de entrega a domicilio, he recibido la compra puntualmente. . . 3,17 3,20 0,03

Si he utilizado el servicio de entrega a domicilio, he recibido la compra sin dafios . . . 3,14 3,21 0,16

La compra realizada o el pedido efectuado no suele contener errores. .. ......... 3,26 3,41 1,10

Los articulos que vende cumplen los requisitos técnicos . .................... 3,49 3,64 1,26

Si tengo algun problema en relacién al pedido o la compra efectuada se resuelve correc-

famente. . . .. 3,40 3,51 0,70

En general, ¢cudl es su impresiéon acerca del servicio que presta esta tienda? . . . .. 3,89 3,82 0,71
Calidad de la relacion con la tienda

¢ Cual es su valoracién de la calidad de la relaciéon que Vd. mantiene con la tienda? . 3,89 3,73 6,592
Confianza

En general, tengo absoluta confianza en este minorista . . . .. ...... ... ... .. ... 3,83 3,63 7,522
Compromiso

En general, me siento comprometido con este minorista . . ................... 3,57 3,34 7,192
Satisfaccion con el minorista 3,73 3,63 1,89

NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.

a b, ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.

FUENTE: Elaboracion propia.
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G. BERENGUER CONTRI, |. GIL SAURA Y M.2 E. Ruiz MOLINA

ANEXO (continuacion)

CUADRO A5

ACTITUD Y LEALTAD: VALORES MEDIOS Y ANALISIS DE LA VARIANZA*

Segmento de Segmento de

NOTAS: * Escala Likert 5 puntos.

** Escala invertida.
FUENTE: Elaboracioén propia.

a.b. ¢ gignificativamente distinto de cero para un nivel de confianza del 99, 95 y 90 por 100, respectivamente.

beneficios 1  beneficios 2 F

Actitud general (o = 0,728)

Esta tienda es buena . . ... ... . . . .. 4,04 3,89 6,497

Recomendaria esta tiendaa otros . . . . ... ... ... ... 3,93 3,66 14,05%

Me considero un cliente leal de esta tienda . .. ........... .. .. ... ... . ... . ... 3,86 3,63 10,62°
Actitud relativa (o = 0,734)

Me gusta esta tienda mas que ofras tiendas que coOnN0zco. . . . ................... 3,92 3,86 0,80

Esta tienda es mejor que otras tiendas que CONOZCO. . . . . ... ..., 3,77 3,64 3,69°
Lealtad global (o = 0,756)

A menudo considero cambiar a otra tienda** . ... ... ... .. ... ... ... .. ... .. ... 2,08 2,37 6,732

Mientras continle el servicio actual, dudo que cambie de tienda . . . ... ............ 3,92 3,64 11,042

Trato de usar esta tienda siempre que necesito hacer unacompra . ............... 3,66 3,61 0,50

Cuando necesito hacer una compra de estos productos esta tienda es mi primera eleccion. 3,77 3,62 4,26°

Me gusta usar esta tienda. . . . ... .. 3,69 3,62 1,20

Para mi esta tienda es la mejor tienda para comprar estos productos .. ............ 3,71 3,55 5,49°

Comparado con otras tiendas, consideraria esta tienda como inadecuada-excelente . . . 3,06 2,90 6,892
Lealtad conductual

La probabilidad de acudir a esta tienda la proxima vez que necesite comprar es del... . . 73,38% 64,66% 25,642

¢ Qué proporcion del total de su gasto en estos productos realiza en esta tienda? . . . . . 2,15% 1,76% 24,128
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