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RESUMEN

Actualmente el comercio local estd amenazado por la competencia de las
grandes superficies, siendo crucial apostar por la satisfaccién y lealtad. El
objetivo del estudio fue elaborar un instrumento para evaluar la satisfaccion
y lalealtad en tiendas de alimentacion y estudiar la influencia de variables
sociodemogréficas. Se aplic6 una entrevista personal compuesta por 36 items
agrupados en seis dimensiones: trato-clientela, instalaciones, producto,
servicios, fidelidad y valor afiadido, a 712 participantes. Las puntuaciones
globales fueron positivas y homogéneas, destacando las escalas de producto,
lealtad y trato-clientela, y siendo este tltimo el factor m4s explicativo de
la satisfaccién. Los hombres y el grupo de 21-35 afios presentan una menor

satisfaccion. Tres escalas se asocian positivamente con la escala de lealtad.
Palabras clave
calidad del servicio; comercio local; cuestionario; lealtad; satisfaccién del cliente

ABSTRACT

Local trade is currently under the threat of competition from department
stores; thus, it is crucial to concentrate on satisfaction and loyalty. To de-
velop an instrument to evaluate satisfaction and loyalty in delicatessens and
to study the influence of socio-demographic variables on these aspects. A
personal interview was applied that was composed of 36 items grouped into
six dimensions: treatment of costumers, facilities, product, services, loyalty
and value added, conducted with 712 participants. Positive and homogenous
overall scores were obtained, specially product, loyalty and handling of
customer scales, the latter being the most explicative factor of satisfaction.
Men and the 21-35 year age group show low satisfaction. Three scales are

positively associated with the loyalty scale.
Keywords
quality of service; local trade; questionnaire; loyalty; customer satisfaction

| UNIV. PSYCHOL. | BOGOTA, COLOMBIA | V. 13 | No. 3 | PP. 985-994 | juL-sEP | 2014 | ISSN 1657-9267 | 985



ALBERT FORNIELES, EVA PENELO, GASPAR BERBEL, REMEI PRAT

Introduccién

Sin duda, uno de los principales motores econé-
micos del pais es el comercio local, con una oferta
que permite dinamizar barrios y ciudades. El ritmo
impuesto por el modo de vida actual complica
acudir a diferentes tiendas especializadas, por lo
que el comercio local estd decayendo en favor
de las grandes superficies y otras modalidades de
oferta mas periféricas, que facilitan el proceso de
compra al agrupar muchos productos de tipologia
muy diversas, y que ofrecen, en muchas ocasiones,
la ventaja de un menor coste del producto. Este
hecho se acenttia en tiempos de crisis, cuando el
coste econémico de los productos se vuelve mas
importante. En este escenario altamente competi-
tivo, la apuesta por la calidad supone una cuestién
crucial, al ser la percepcion de dicha calidad uno de
los atributos principales de la satisfaccién. A su vez,
se ha de tener en gran consideracion la satisfaccién
de los clientes, ya que esta probablemente influira
de forma importante en su lealtad.

En las dos dltimas décadas, ha habido nume-
rosas iniciativas psicométricas para medir la satis-
faccién de los clientes. Johnson, Herrmann y Gus-
tafsson (2002) destacan los denominados indices
nacionales, como el Swedish Customer Satisfaction
Barometer (SCSB), el American Customer Satis-
faction Index (ACSI) o el European Customer
Satisfaction Index (ECSI). Ademas, el ECSI incor-
pora tres items para medir la lealtad de los clientes,
preguntando sobre la intencién de volver a comprar
y de recomendar el establecimiento o producto a
otras personas.

No obstante, la metodologia mas empleada es
el SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml & Berry,
1988, 1991), que evalda la “calidad” de un servicio
como la diferencia entre el servicio recibido y las
expectativas que se espera obtener de dicho servi-
cio. Dicha metodologia se centra en tres grandes
dimensiones, bloques o requisitos: servicio (cortesta,
credibilidad, capacidad de respuesta, comprension
del cliente, fiabilidad, comunicacién, seguridad y
accesibilidad), elementos tangibles (instalaciones,
equipos y mobiliario, envases y embalajes, docu-
mentos de compra y productos) y personal (imagen
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y competencia profesional). En el sector de la hoste-
lerfa y restauracién son numerosos los estudios que
han empleado y/o adaptado esta metodologia (An-
daleeb & Conway, 2006; Fu & Parks, 2001; Pascual,
Pascual, Frias & Rosel, 2006; Stevens, 1995; Varela,
Prat, Voces & Rial, 2006). En cambio, el sector de
la alimentacion y supermercados ha sido menos es-
tudiado. Pascual et al. (2006) indican que la visién
global que tiene el consumidor del establecimiento
se basa en cuatro dimensiones: precio, producto,
servicios/imagen y producto fresco.

Desde los afios 60 hasta la actualidad, la defi-
nicién de la satisfaccién ha ido evolucionando de
posiciones cognitivas a posiciones cognitivo-emo-
cionales. Entre las evaluaciones cognitivas destacan
aproximaciones a la satisfaccién en términos de
sensacion de recompensa ante un esfuerzo (Howart
& Sheth, 1969), evaluacién de la experiencia de
compra (Hunt, 1977; Westbrook, 1980), evaluacién
de las expectativas iniciales y finales (Tse & Wil-
ton, 1988), juicio experimental de la experiencia de
consumo (Bolton & Drew, 1991) y evaluacién de
la congruencia entre el resultado del acto de con-
sumo y un estdndar de comparacién o referente, ya
sean las expectativas, la experiencia (Erevelles &
Leavitt, 1992) o las necesidades y deseos (Kotler,
1991; Spreng & Olshavsky, 1993). Dentro de los
estandares de comparacién, el modelo de confir-
macién de expectativas ha sido el mas empleado
(Martinez-Tur, Zurriaga, Luque & Moliner, 2005;
Marzo, Martinez-Tur, Ramos & Peiré, 2002; Mira,
Aranaz, Lorenzo, Rodriguez-Marin & Moyano,
2001; Varela, Rial & Garcia, 2003) y el ajuste de las
expectativas serfa el factor crucial entre satisfaccion
y lealtad (Yi & La, 2004).

Entre las posiciones cognitivo-emocionales des-
tacan aproximaciones a la satisfaccién en términos
de evaluacién cognitiva de unos atributos a la que
suman la disposicién emocional (Singh, 1991),
respuesta afectiva derivada de la comparacion de
un resultado con un estdndar anterior de compra o
consumo (Halstead, Hartmon & Schmidt, 1994),
evaluacion afectiva/cognitiva de la experiencia
(Wirtz & Bateson, 1994), estado cognitivo-afectivo
resultante de la evaluacion de las respuestas (An-
dreu, 2001) y proceso de acumulacién (Terblanche,
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2006). Indiscutiblemente, los clientes experimentan
emociones cuando interactian con los empleados
(Lee & Dubinsky, 2003) y las variables ambientales
del comercio también influyen sobre dichas emocio-
nes'y, por lo tanto, en el comportamiento de compra
(Gilboa & Rafaeli, 2003), incluidos los elementos
tangibles del ambiente (Varela et al., 2006).

Entre las consecuencias posibles mas analizadas
de la satisfaccion est4 la lealtad. A nivel conductual,
la lealtad se definirfa como un comportamiento
de los consumidores orientados hacia una marca,
producto o tienda en el tiempo, operativizada a
través de los patrones de repeticion de compra o
volumen de las mismas (Bustos & Gonzalez, 20006).
No obstante, otros autores consideran insuficiente
dicho enfoque para explicar el desarrollo y el man-
tenimiento de una verdadera lealtad (Dick & Basu,
1994; Jacoby & Kyner, 1973; Jones, Sasser & Earl,
1995). Por otra parte, el concepto de lealtad no
parece ser en absoluto monolitico. En este sentido,
Yi (2004) postula seis tipos de lealtad diferentes:
comportamental, actitudinal, cognitiva, afectiva,
conativa y de accién. Estudios anteriores han de-
mostrado que uno de los factores que influye en el
hecho de volver a un establecimiento es la satisfac-
cién (Bearden & Teel, 1983; Gupta, McLaughlin
& Gémez, 2007; Szymansky & Henard, 2001). Sin
embargo, la satisfaccién no es el Gnico factor que
guarda relacién con la lealtad (Bigné & Andreu,
2004), e incluso hay autores que ponen en duda
dicha relacién (Jones et al., 1995).

Otro aspecto por destacar en relacion con el
consumidor es el de los juicios cognitivos y afectivos
que pueden derivarse de su experiencia, lleviandole
a que prevalezcan en él argumentos de compra fun-
cionales o hedonistas (Anderson & Weitz, 1992).
El cliente predominantemente funcional se basa
sobre todo en la confirmacién de expectativas para
satisfacer las necesidades, buscando argumentos
mas racionales como la cercania, la comodidad, el
tiempo de espera y/o de servicio, el precio, etc. Por el
contrario, en el que priman los aspectos hedonistas
basa principalmente la satisfaccién personal en sus
juicios, relaciondndolos directamente con el placer,
valorando mas aspectos emocionales como la fami-
liaridad, la personalizacién, etc. (Martinez-Tur et
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al., 2005). Rond4n, Navarro y Diez (2007) abogan
también por la segmentacién de la poblacién en
distintos grupos de consumidores, que llevaran a
diferentes tipos de comportamientos respecto al
consumo, lo que influir en la relacién entre cali-
dad percibida, satisfaccion, confianza e intencién
de recompra.

El presente estudio tiene dos objetivos: a) reva-
luar la calidad percibida y los factores que influyen
en constructos complejos y multidimensionales
como la satisfaccién y la fidelidad/lealtad en char-
cuterfas y tiendas de delicatesen. Para la elaboracién
del instrumento se tomd como referencia el cues-
tionario propuesto por Varela et al. (2006), basado
en la metodologia SERVQUAL vy se incluyeron
dos preguntas sobre los porcentajes funcional (ra-
cional) y hedonista (placentero) que atribuia cada
participante a su decisién de compra. b) Estudiar
las variables que influyen en la satisfaccion y la
fidelidad/lealtad de los clientes en este 4mbito. Se
espera encontrar diferencias en funcién de las va-
riables sociodemograficas consideradas, y adems,
que la satisfaccion se relacione con la fidelidad/
lealtad. Debido a los pocos estudios que hay en
este campo, se consideré adecuado focalizar la
investigacion en el pequefio comercio local, res-
tringiendo el estudio exclusivamente al sector de
charcuterfas-delicatessen, dado que pueden ofrecer
un componente hedonista mayor al de otro tipo de
establecimientos.

Método
Participantes

La muestra estuvo formada por 712 participantes,
348 hombres y 364 mujeres, de 21 a 86 afos de edad,
que eran clientes habituales de charcuterfas y tien-
das de delicatessen de Catalufia. El 26% pertenecia
ala franja de 21-35 afios, el 25.7% tenia 36-50 afios,
el 23.7% 51-65 afos y el 24.6% = 66 afios. EI 18.1%
tenfa un nivel socioeconémico bajo y medio-bajo, el
60.2% medio y el 21.7% medio-alto y alto. El 33.6%
tenia estudios superiores, el 34.1% secundarios y el
32.3% restante habia cursado primaria o no tenia
estudios. E1 40.1% informé que no trabajaba, mien-
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tras que el 37.4% lo hacfa jornada completa y el
22.2% media jornada o jornada intensiva.

Instrumentos

El cuestionario final estaba formado por 34 enun-
ciados, cuyo formato de respuesta era una escala
Likert de 5 puntos (1: totalmente en desacuerdo a 5:
totalmente de acuerdo). Las puntuaciones por esca-
las y para el total del cuestionario se calcularon a
partir del promedio de los items correspondientes,
previa recodificacién de un ftem inverso. Ademas,
el cuestionario inclufa dos preguntas sobre los por-
centajes funcional y hedonista que cada participan-
te atribufa a su decisién de compra. La variable se
operativizé sumando los dos valores y calculando
qué porcentaje de dicha suma correspondia al com-
ponente hedonista.

Procedimiento

Se llevo a cabo un muestreo por cuotas de sexo y
grupo de edad con afijacién simple. El cuestionario
se aplic mediante entrevista personal estructura-
da, y los datos fueron recogidos durante abril de

2008.
Andlisis Estadisticos

Los datos fueron analizados con SPSS v.19. Para
verificar la estructura interna del cuestionario se
aplicé un anélisis en componentes principales con
rotaciéon VARIMAX. Para la extraccién del ndimero
de componentes se tuvieron en cuenta los siguien-
tes criterios: modelo tedrico sobre la estructura de
cinco dimensiones basicas (personal, servicios, pro-
ducto, instalaciones y fidelidad), evidencias de otras
posibles estructuras (entre 4 y 7 factores), criterio
de Kaiser e interpretabilidad de la solucién final.
Para evaluar la fiabilidad de consistencia interna
se calcul6 el alfa de Cronbach y el promedio de
correlaciones inter-item. Las diferencias entre las
diversas medidas de satisfaccion, fidelidad y porcen-
taje de comportamiento hedonista en funcién de
las variables demograficas sexo, edad, nivel socioe-
conémico, nivel de estudios y jornada se analizaron
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con t-Student para el factor sexo, ANOVA de un
factor para la satisfaccién global y MANOVA para
las restantes medidas. La relacion entre las puntua-
ciones de satisfaccion y la puntuacion de fidelidad
se evalu6 mediante regresion lineal maltiple.

Resultados
Estructura interna vy fiabilidad

La prueba de adecuacién muestral de Kaiser-Me-
yer-Olkin result6 satisfactoria (KMO = 0.87) y la
prueba de esfericidad de Bartlett fue estadistica-
mente significativa (), = 5025.9; p < 0.001).
La escala final propuesta para evaluar la calidad
percibida incluye seis dimensiones que explican el
46.9% de la variancia total, cuyos valores propios
(y % de variancia explicada) tras la extraccién
fueron: 7.2 (21.3%), 2.5 (7.2%), 1.9 (5.5%), 1.7 (5%),
1.4 4.1%) y 1.3 (3.9%). Las escalas resultantes tras
la rotacién son: trato-clientela (11.4% de variancia
explicada; 7 items), instalaciones (10.7%; 7 items),
producto (8.5%; 5 items), servicios (5.7%; 7 items),
fidelidad (5.6%; 4 items) y una nueva dimensién que
denominamos “valor afiadido” (5%; 4 items). Solo
algunos items han saturado en més de un factor,
siendo estas saturaciones bajas (la mayoria entre
0.3y 0.39) (Tabla 1).

La fiabilidad de consistencia interna resulté acep-
table, atendiendo a la longitud de cada escala, con
valores de alfa de Cronbach entre 0.46 (valor afiadi-
do) y0.83 (trato-clientela). La correlacién promedio
inter-ftem result6 también adecuada para todas las
escalas (r = 0.2) excepto para la dimension servicios
(r = 0.12) y valor afiadido (r = 0.19) (Tabla 1).

Variables sociodemogridficas

En la Tabla 2 se muestran las comparaciones de las
puntuaciones en funcién de las variables sociode-
mogréficas. No se hallaron diferencias en funcién
del nivel socioeconémico y nivel de estudios, mien-
tras que las mujeres mostraron una mayor satisfac-
cién que los hombres en la puntuacién global del
cuestionario (IC95%: [0.03; 0.16]) y las escalas ins-
talaciones (IC95%: [0.01; 0.17]), producto (I1C95%:
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TABLA 1
Resultados del andlisis en componentes principales (rotacion VARIMAX) vy fiabilidad de consistencia interna de las escalas
resultantes vy del total del test

Items y escalas Peso factorial h? Correlacién {tem-escala
Factor 1: Trato-clientela (o = 0.83; r, = 0.41)
3-clientela 0.42 0.33 0.4
28-atentos 0.74 0.61 0.65
29-cualificados 0.63 0.51 0.58
30-rapidez 0.72 0.64 0.56
31-trato 0.82 0.72 0.72
32-confianza 0.78 0.67 0.69
33-aspecto’ 0.44 0.48 0.45
Factor 2: Instalaciones (o = 0.75; r, = 0.32)
1-confort 0.54 0.39 0.36
2-decoracion 0.68 0.56 0.55
4-limpieza 0.6 0.57 0.54
5-temperatura 0.53 0.46 0.43
6-ruido 0.63 0.52 0.47
7-ventilacién 0.58 0.42 0.45
§-agradable 0.62 0.48 0.56
Factor 3: Producto (a0 = 0.70; r, = 0.32)
18-variedad 0.68 0.51 0.51
19-oferta 0.61 0.42 0.44
20-calidad 0.56 0.54 0.45
21-escaparate? 0.48 0.51 0.43
27-paquetes? 0.42 0.46 0.46
Factor 4: Servicios (o = 0.47; r, = 0.12)
10-horarios’ 0.42 0.38 0.24
11-colas’® 0.31 0.43 0.16
13-distancia® 0.33 0.28 0.18
22-etiquetaje’? 0.39 0.45 0.26
23-precios 0.5 0.37 0.33
24-barato 0.61 0.44 0.19
34-acceso 0.55 0.4 0.25
Factor 5: Fidelidad (o = 0.5; 1, = 0.24)
14-tradicion 0.47 0.31 0.18
15-recomendable!? 0.32 0.48 0.41
16-recompra 0.54 0.49 0.38
17-cambio (inverso)! —0.36 0.37 0.3
Factor 6: Valor anadido (o = 0.46; r, = 0.19)
9-prestigio 0.48 0.48 0.32
12-encargos 0.53 0.49 0.26
25-exclusividad 0.65 0.52 031
26-productos alternativos 0.48 0.26 0.2
Total (oo = 0.84; v, = 0.16)
Suma de variancias (factores rotados) 15.94
% variancia explicada 46.88

Nota. Los superindices indican que el item satura también en el nimero de factor del superindice (carga = 0.3 y diferencia <

0.1 respecto al factor esperado). En cursiva: h* = comunalidad; a: alfa de Cronbach; 1 promedio de correlacion inter-item.

Fuente: elaboracién propia

UNIVERSITAS PsycHoLoGIcA | V. 13

No. 3

JULIO-SEPTIEMBRE

| 2014

989



ALBERT FORNIELES, EVA PENELO, GASPAR BERBEL, REMEI PRAT

[0.02; 0.19]), servicios (IC95%: [0.01; 0.02]) y valor
afiadido (IC95%: [0.01; 0.25]).

Los consumidores de 21 a 35 afios mostraron una
menor satisfacciéon con el trato-clientela (1C95%:
[—0.38; —0.04]; [—0.43; 0.08]; [-0.5; —0.15] respec-
tivamente), instalaciones (IC95%: [—0.42; —0.00]
puntos con el grupo de més edad), producto (IC
95%: [—0.38; —0.04]; [-0.44; 0.09] respectivamen-
te), valor afiadido (IC95%:[ —0.57; —0.09]; [—0.5;
0.01] respectivamente) y satisfaccion total (IC95%:
[—0.29; —0.05]; [-0.28; 0.04]; [-0.36; —0.11] respec-
tivamente), que alguno de los grupos de mayor edad,
especialmente con el grupo de personas de mas edad.

El grupo que no trabaja mostré mayor satisfac-
cién global que el de jornada intensiva o media
(IC95%: [0.01; 0.22]) y mayor satisfaccién de ser-
vicios que el de jornada completa (IC95%: [0.03;
0.23]). Lamedida de hedonismo y las escalas de tra-
to-clientela e instalaciones son casi-significativas.

En referencia a la fidelidad, solo se hallé un
mayor nivel de lealtad entre los consumidores con
estudios superiores y los que solo tenfan estudios
primarios o no tenfan estudios (IC95%: [0.03;
0.35]). La diferencia entre los dos grupos extremos
de edad también es significativa (I1C95%: [—0.42;
—0.01]). Asimismo, se encontraron diferencias en-
tre los participantes que no trabajan y los que hacen

media jornada o intensiva (IC95%: [0.01; 0.35]).
Relaciéon entre Satisfaccion y Fidelidad

Las puntuaciones de satisfaccién con el trato-clien-
tela (B = 0.46; 1C95%: [0.37; 0.55]; p < 0.001), sa-
tisfaccion con el producto (B = 1; 1C95%: [0; 0.19];
p = 0.049) y la dimensién de valor afiadido (B =
0.07; IC95%: [0.01; 0.13]; p = 0.026) se asociaron
positivamente con la medida de lealtad, mientras
que la satisfaccién con las instalaciones y con los
servicios no mostraron una relacién significativa.
El ajuste del modelo result6 aceptable (Rc? = 0.23).

Discusion
Ya al principio de este trabajo se justifico el inte-

rés por el estudio de la calidad, la satisfaccién y su
evaluacién en el comercio local, en concreto, en el
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contexto de las charcuterias y tiendas de delicates-
sen, dada su indudable importancia en la economia
y su carécter vitalizador. Este hecho, junto al gran
ntmero de establecimientos y a la fuerte competen-
cia que existe, tanto entre ellos como respecto a las
grandes superficies, hace que el tema de la calidad,
la satisfaccion y la fidelizacion sean cuestiones es-
tratégicas y cruciales para el sector.

Por otra parte, el concepto de calidad y su eva-
luacién es, asimismo, controvertido a nivel general
(Martinez-Tur, Peiré & Ramos, 2001; Varela et al.,
2003), a lo que cabe afiadir ademas la notable falta
de trabajos empiricos en este sector. Adicional-
mente, las variables sociodemogréficas estudiadas
desempefian un papel importante, especialmente
la edad y el sexo, tanto en la percepcién como en
la valoracién de la calidad y la satisfaccién. Por to-
do ello, se hace preciso elaborar instrumentos que
permitan evaluar estos aspectos.

El primer objetivo ha sido una aproximacién a
la evaluacion de la calidad percibida en estos esta-
blecimientos, con un cuestionario de 34 items que
inclufa seis dimensiones: trato-clientela, instalacio-
nes, producto, servicios, fidelidad y valor afiadido.
Dado que se tom6 como punto de partida el ins-
trumento desarrollado por Varela et al. (2006) en
el contexto de la hosteleria, introduciendo algunas
variaciones para adaptarlo al sector de la alimenta-
cién, se trata de una fase temprana del desarrollo y
validacién del instrumento y se decidié evaluar la
estructura interna de forma exploratoria.

Los resultados indican unas puntuaciones glo-
bales positivas (alrededor de 4 en una escala de 5
puntos) y homogéneas (DE = 0.4 puntos). Entre las
escalas destacan las puntuaciones més elevadas en
trato-clientela, producto y fidelidad, mientras que
servicios y valor afiadido son las escalas con menor
puntuacién.

En cuanto a la importancia de cada uno de los
factores sobre la explicacién de la satisfaccion, la
dimensioén trato-clientela es la que muestra una
mayor relacién, seguida a distancia por las insta-
laciones y el producto. Es poco relevante el rol del
servicio, y la dimension valor afiadido se encuentra
en un punto intermedio. Estos resultados podrian
estar mediatizados por el hecho (comin a la mayor
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TABLA 2
Media (y desviacién estdndar) de las diversas medidas del cuestionario segmentadas en funcién de las variables sociodemo-
grdficas consideradas y resultados de las comparaciones

% Trato- Valor

Hedonismo clientela Instalaciones Producto Servicios Fidelidad afadido Total
Sexo
Mujer 29.1 (20.9) 4.2 (0.6) 3.9(0.6)" 4.20.6)" 3.7(0.5" 4.1(0.7) 3.7(0.8" 4(0.4)"
Hombre 29.7 (22.1) 4.2 (0.6) 3.8(0.6)" 4.1(0.6)" 3.6(0.5" 4(0.7) 3.6(0.8" 3.90.4)
P prueba global 0.697 0.095 0.044 0.017 0.032 0.094 0.029 0.002
Edad
21-35 afios 30.2(21.9) 4.6  3.7(0.6¢ 406 3.6(0.6) 4(0.7)¢ 3.4(0.8)" 3.8 (0.4)"
36-50 afios 299 (21.6) 4.2 (0.6)* 3.9 (0.6) 42 (0.6)c 3.6(0.6) 40.7) 38(0.8" 4(0.4)
51-65 afios 304 (21.2) 4.3 0.6)> 3.8(0.6) 420.6) 3.6(0.5 4.1(0.7) 3.7(0.8)" 3.9 (0.4)
66 afios 0 mas 273 (21.3) 4.3 (0.5)¢ 4 (0.6)4 43(0.5)f 3.7(0.5) 4207 3.7(0.8) 4(0.4)
P prueba global 0.524 < 0.001 0.003 < 0.001 0.108 0.047 0.001 < 0.001
Nivel socioeconémico
Bajo 24 (21.3) 4.1 (0.6) 3.9 (0.6) 4.7  3.7(0.5) 42(0.6) 3709 3904
Bajo-medio 27.5(20.8) 4.2 (0.6) 3.7 (0.6) 4.10.6) 3.7(0.6) 39(0.7) 35(0.8) 3.8(0.4)
Medio 29.8 (22.1) 4.2 (0.6) 3.9 (0.6) 420.6) 3.6(0.5 4.10.7 3.6(0.8) 3.9(0.4)
Medio-alto 30(19.6) 4.2 (0.6) 3.8 (0.6) 420.6) 3.6(0.5 40.7) 3.6(.8) 3.9(0.4)
Alto 35 (30) 4.5 (0.8) 3.9 (0.6) 42(1) 3909 4109 3.7(0.8 4(0.6)
P prueba global 0.617 0.608 0.126 0.334 0.654 0.175 0.85 0.385
Estudios
Primarios/sin 27.7 (21.5) 4.3 (0.6) 3.9 (0.6) 42(0.6) 3.6(0.5) 420.7™ 3.6(0.8) 4(0.4)
Secundarios 29.8 (20.4) 4.2 (0.6) 3.9 (0.6) 420.6) 3.6(0.6) 4.7 3.7(0.8) 3.9(0.4)
Superiores 30.5(22.1)  4.1(0.6) 3.8 (0.6) 41(0.6) 3.6(0.5 400D™ 3.6(0.8 39(0.4)
P prueba global 0.346 0.122 0.178 0.15 0.75 0.011 0.235 0.12
Jornada
Completa 30.1 (22) 4.2 (0.6) 3.9 (0.6) 4.2 (0.6) 3.60.6)" 4.7 3.7(0.8) 3.9(0.4)
Intensiva/media 32.1(22.1)  4.1(0.6) 3.7 (0.6) 41(0.7) 3.6(0.6) 39(0.7° 3.6(0.8) 3.8(0.5r
No trabaja 27.3 (20.6) 4.3 (0.5) 3.9 (0.6) 4.2 (0.6) 3.7(0.5)" 4.1(0.7° 3.6(0.8) 404
P prueba global 0.07 0.071 0.065 0.121 0.021 0.038 0.154 0.024

Nota. Los simbolos *,a,b,c,d,e,f,g,h,i,j,k,l,m,n,o0,p indican los pares de comparaciones estadisticamente significativas en los con-
trastes a posteriori de Scheffé (p < 0.05).

Fuente: elaboracién propia

parte de estudios de este tipo) que los participantes
suelen ser clientes habituales del establecimiento,
por lo que la variabilidad de los criterios se reduce
drasticamente.

En cuanto al estudio de las diferencias en fun-
cién de las variables sociodemograficas, no se ha-
llaron diferencias en funcién del nivel socioeconé-
mico y nivel de estudios, lo que parece corroborar
que, independientemente de las caracteristicas
de los usuarios, todos los segmentos muestran un
nivel de satisfaccion similar y las puntuaciones
son uniformemente elevadas. En futuros estudios
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proponemos la incorporacién de una medida que
evalde si la persona es o no cliente habitual del es-
tablecimiento, con el fin de controlar este aspecto
que ha mostrado estar relacionado en el sector de
la hosteleria con clientes de Catalufia y Bogot4
(Berbel, 2011).

El hecho de que las mujeres muestren en gene-
ral puntuaciones mas elevadas podria atribuirse a
que actualmente todavia son ellas las que realizan
con mayor frecuencia las compras. Asimismo, el
que los consumidores de menor edad (21-35 afios)
mostraran menor satisfacciéon también podria
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ser interpretado en este sentido. Ello sugiere que
los grupos de edad pueden diferir debido a sus
diferentes necesidades. Adema4s, posiblemente la
mayor utilizacién propicie un grado de satisfaccién
superior, por lo que, como se ha mencionado an-
tes, dicho aspecto podria incorporarse en futuros
estudios.

Por lo que respecta a la fidelidad, los consu-
midores con menor nivel de formacién (estudios
primarios o sin estudios) tuvieron puntuaciones
més elevadas en lealtad que los participantes
con estudios superiores; quizds un mayor nivel
educativo favorezca un espiritu més critico y
estas personas decidan probar y comparar més
opciones.

Por otra parte, el hecho que tres de las cinco
medidas de satisfaccion se asocien positivamente
con la escala de fidelidad apoyaria la relacion en-
tre ambas variables (Gupta et al., 2007), aunque el
ajuste del modelo indicarfa que la satisfacciéon por
st sola es insuficiente para explicar el desarrolloy el
mantenimiento de la lealtad (Dick & Basu, 1994;
Jacoby & Kyner, 1973; Jones et al., 1995).

Por dltimo, cabe sefalar que la variable hedo-
nismo no muestra diferencias entre los segmentos.
Sus puntuaciones se encuentran en todos los casos
alrededor de un 30% de importancia del factor
hedonista sobre la decision de compra, lo que sin
duda es un porcentaje importante, probablemente
superior al que se encontrarfa en establecimientos
de otro sector.

Este trabajo ha cubierto razonablemente los
objetivos que pretendia, dado que el cuestionario
tiene unas cualidades psicométricas satisfactorias
y contribuye al desarrollo de este tipo de instru-
mentos, que permiten objetivar cuestiones tan
relevantes como la satisfaccion percibida y la fide-
lidad. Ademas, estos estudios proporcionan infor-
macioén a los propietarios de los establecimientos
sobre cudles son los aspectos que mejor y peor
valoran los clientes, lo que ha de llevar potenciar
los primeros y la mejora de los mas deficitarios.
En futuros estudios seria interesante extender la
aplicacion (y adaptacion) del cuestionario a otros
tipos de comercio local con el fin de conocer si los
resultados son similares.
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