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I. INTRODUCCION

El marketing de relaciones, centrado en el establecimiento, desa-
rrollo y mantenimiento de relaciones continuas entre comprador y
vendedor como fuente de beneficios mutuos para las partes, esta
recibiendo una creciente atencion en la literatura en Marketing fren-
te al tradicional enfoque transaccional.

Desde el punto de vista de la empresa, y en particular, del comer-
cio minorista, resulta de gran interés el conocimiento de los benefi-
cios percibidos por el cliente, ya que se ha observado la existencia
de una relacion directa entre dichos beneficios y la satisfaccion del
consumidor, siendo ésta Ultima antecedente de la lealtad hacia el
establecimiento (Reynolds y Beatty, 1999; Yen y Gwinner, 2003;
Marzo-Navarro et al., 2004). Una clientela satisfecha y leal permi-
te aumentar el volumen de ventas de la empresa (Gwinner et al.,
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RESUMEN DEL ARTiCULO

El marketing de relaciones se basa en el establecimiento y mantenimiento de rela-
ciones continuas entre comprador y vendedor como fuente de beneficios mutuos.
En este contexto, la percepcion del cliente acerca de los beneficios y los sacrificios
monetarios y no monetarios derivados de su relacion con el proveedor son determi-
nantes para la existencia de una relacion continua y satisfactoria. Sin embargo, dicha
percepcion puede variar en gran medida en funcién del tipo de servicio prestado. En
el presente trabajo analizamos la valoracién realizada por los clientes de cuatro tipo
de distribuidores acerca de los beneficios y costes derivados de sus relaciones.

EXECUTIVE SUMMARY

Relationship marketing is based on the establishment and maintenance of
continuous relations between buyer and seller as a source of mutual benefits. In
this context, the customer’s perception of benefits and monetary and non-monetary
sacrifices derived from his relationship with the retailer is crucial for the existence
of an ongoing and successful relationship. However, such a perception may
vary greatly depending on the type of service provided. In this paper we analyze
customers assessment on the benefits and costs of their relations with four types of
distributors.
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1998), reducir los costes de comunicacion para atraer a nuevos
clientes (Payne y Frow, 2005) y crear capital de marca (Bhattachar-
yay Sen, 2003).
Sin embargo, en funcion del tipo de producto y de las caracteristicas
del proceso de compra, cabe esperar un grado de adecuacion
diferencial del marketing de relaciones frente al marketing
transaccional. En este sentido, la literatura sefiala que el enfoque
transaccional es especialmente adecuado para los bienes de
consumo, frente a la importancia del marketing relacional en los
servicios, puesto que gestionan el proceso global de interaccién entre
comprador y vendedor (Gronroos, 1991). No obstante, la evidencia
empirica sefala un gran numero de excepciones a esta tipologia que
llevan a plantearse si las practicas de marketing difieren por tipo de
empresa y/o si el marketing relacional es adecuado para todo tipo de
organizacion de servicios (Coviello et al., 2002).
Por ello, centrandonos en el sector de la distribucion minorista, el
presente trabajo tiene por objetivo contrastar la existencia de diferen-
cias en la valoracion de los beneficios y sacrificios de la relaciéon con
el distribuidor, y los costes de cambio de proveedor por parte

La existencia de tres
tipos de beneficios
para el consumidor
derivados de su
relacion con el
proveedor; a saber:
beneficios de la
confianza, beneficios
sociales, y beneficios

de trato especial

de los clientes de distintos sectores de actividad. En concreto,
estudiamos dos sectores de distribucion de bienes de consu-
mo frecuente (alimentacion y textil/calzado) y dos tipos de es-
tablecimientos que comercializan bienes de consumo duradero
(electronica y electrodomésticos, y mueble y decoracion).

2. BENEFICIOS Y COSTES DE LA RELACION EN EL
MARCO DEL MARKETING RELACIONAL

A pesar del amplio consenso acerca de que las relaciones de-
ben ser mutuamente beneficiosas para las partes, se ha dedi-
cado escasa atencion a los motivos y deseos del cliente hacia
la relacion y sus razones para mantener dicha relacion a lo
largo del tiempo (Hennig-Thurau et al., 2000).

Sélo en los ultimos afios ha sido cuando la literatura ha trata-

do de investigar qué tipo de beneficios obtienen los clientes de sus
relaciones de larga duracion con las empresas (Gwinner et al. 1998;
Reynolds y Beatty, 1999; Yen y Gwinner, 2003; Marzo-Navarro et
al., 2004; Vazquez—Carrasco y Foxall, 2006). Esto ha representado
un giro en la literatura, al pasar de centrarse en las relaciones a lar-
go plazo en el marco de las relaciones interorganizacionales a las
relaciones entre las empresas y los consumidores finales.
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En este sentido, diversos trabajos se han centrado en identificar los
. . , ) PALABRAS CLAVE
beneficios que reciben los clientes como resultado de transacciones  pistribucion
en una relacién a largo plazo con empresas de servicios (Gwinner  minorista, marketing
. de relaciones,
et al., 1998; Reynolds y Beatty, 1999; Patterson y Smith, 2001; Hen- ;

beneficios de la

nig-Thurau et al., 2002). relacion, costes de la
La mayor parte de estos trabajos sefialan la existencia de tres ti-  acion
pos de beneficios para el consumidor derivados de su relacion con TR

el proveedor; a saber: beneficios de la confianza, beneficios socia-  Retailing, Relationship

les, y beneficios de trato especial (Gwinner et al., 1998; Patterson ~ Marketing, relationship
. . . benefits, relationship

y Smith, 2001; Hennig-Thurau et al., 2002; Yen y Gwinner, 2003;  .osts

Park y Kim, 2006). Entre los beneficios de la confianza se encon-

trarian factores de tipo psicolégico relacionados con la menor an-

siedad y la percepcion de un riesgo inferior en el resultado de la

transaccion. Los beneficios sociales se refieren a la fraternizacion,

la amistad y el reconocimiento personal entre el cliente y el personal

de la empresa. Por ultimo, entre los beneficios de trato preferencial

se encuentran los descuentos, ahorro de tiempo y servicios adicio-

nales derivados de la consideracion de cliente especial, debida a la

historia de la relacion.

Por lo que se refiere a los costes de la relacion, en la literatura se

ha sefialado la importancia de los sacrificios tanto monetarios como

no monetarios por la relacion y los costes de cambiar de proveedor,

los que se han sefalado los costes de busqueda de otro proveedor,

los costes de establecimiento de una nueva relaciéon, la necesidad

de explicar las preferencias y proporcionar informacion al nuevo

proveedor, el riesgo funcional derivado de que el nuevo 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).

Por otro lado, cabe destacar que la valoraciéon de los beneficios

puede presentar diferencias significativas segun el tipo de servicio

prestado (Gwinner et al., 1998; Patterson y Smith, 2001, 2003). En

concreto, en los servicios personalizados y de alto contacto tienen

una importancia significativamente mayor los beneficios de trato es-

pecial y de tipo social, en comparacion con aquellos sectores en

los que se prestan servicios impersonales o estandarizados. Asi,

la naturaleza de la oferta de productos de la empresa y el tipo de

consumidor al que sirve afecta a cdmo la empresa se relaciona con

su mercado pudiéndose ubicar distintas tipologias de empresas a lo

largo del continuo relacion transaccional-relacional. En este sentido,
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Grénroos (1991) propone que las organizaciones que comercializan
bienes de consumo estandarizados se caracterizan por el marketing
transaccional, mientras que se esperan practicas ligeramente me-
nos transaccionales y mas relacionales para los bienes de consumo
duradero. Las empresas de servicios se situarian en el extremo del
marketing relacional de este continuo (Groénroos, 1991).

Esta clasificacion, sin embargo, no se encuentra exenta de excep-
ciones, evidenciandose que el marketing relacional y el transaccio-
nal estan interrelacionados y se precisa mayor grado de analisis
acerca de las practicas de marketing de cada tipo de empresa (Co-
viello et al., 2002).

3. CARACTERIZACION DE LOS CONSUMIDORES

Con el fin de lograr los objetivos propuestos, se planted la reali-
zacion de una investigacion de corte cuantitativo seleccionando
como metodologia de investigacion la encuesta.

A partir de la revision de la literatura, se elabord un cuestionario
a través del cual se trata de recoger informacién relativa a datos
de clasificacion del consumidor. La Tabla 1 expone las principa-
les caracteristicas de la investigacion cuantitativa planteada.

Tabla |: Ficha técnica de la investigacion

UNIVERSO Clientes de establecimientos de:
« Alimentacién
« Textil/calzado

* Electronica/electrodomésticos
*Muebles/madera/decoracion

| AMBITO GEOGRAFICO | Nacional |

| TAMANO MUESTRAL | Encuesta personal a la salida del establecimiento |
PERIOPO DE RECOGIDA DE INFOR- Septiembre/octubre de 2007 |
MACION

| TIPO DE MUESTREO | Muestreo aleatorio estratificado |
| IDONEIDAD DE LA MUESTRA | Analisis del sesgo del que no responde |
| ANALISIS PREVIO « Anilisis de datos ausentes

* Andlisis de datos atipicos

| TECNICAS ESTADISTICAS « Analisis descriptivo
« Analisis factorial exploratorio y confirmatorio
* Andlisis de la varianza (ANOVA)

| PROGRAMA ESTADISTICO «SPSS version 14.0
*EQS version 6.1

UNIVERSIA BUSINESS REVIEW | SEGUNDO TRIMESTRE 2008 | ISSN: 1698-5117



IRENE GIL-SAURA, MARIA EUGENIA RUIZ-MOLINA Y GLORIA BERENGUER-CONTRI

Los items relativos a los beneficios de la relaciéon han sido extraidos y
adaptados a partir de la escala propuesta por Gwinner et al. (1998), y
los referentes a los costes de cambio han sido adaptados a partir del
trabajo de Patterson y Smith (2001). En ambos casos los items se mi-
dieron a través de una escala Likert de 5 puntos.

A partir de los datos del cuestionario se aplican técnicas de analisis
de datos descriptivo, sendos analisis factoriales exploratorio y confir-
matorio para validar las escalas utilizadas y el analisis de la varianza
(ANOVA).

La base de datos de empresas del sector se obtiene a partir de la in-
formacién secundaria disponible, seleccionando las principales em-
presas de cada sector, medidas en términos de volumen de activos.
Los distribuidores han sido localizados a partir de los cddigos CNAE
(Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas) y/o IAE (Impuesto
de Actividades Econdémicas) fundamentalmente recogidos en la base
de datos de informacién econémica de empresas SABI (Sistema de
Andlisis de Balances Ibéricos)2 .

Con el fin de caracterizar la muestra de consumidores, en la Tabla 2
se expone su distribucién en funcién de los datos de clasificacion con-
siderados.

Tabla 2: Datos generales de la muestra

CARACTERISTICAS DE LOS CONSUMIDORES NUMERO PORCENTAJE
Género:
*Varén 184 *46,0
«Muij .

ujer 216 +540
Edad:
* 18-25 afios *25 6,30
*26-35 afios <113 28,30
*36-45 afios * 156 *39,00
*46-55 afios +78 +19,50
*56-65 afos 22 5,50
*Mas de 65 afos .6 «1,50
Nivel de estudios:
*sin estudios of 0,30
«estudios primarios «lI5 +28,80
* estudios secundarios *207 *51,75
«estudios universitarios *76 «19,00

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar a partir de la Tabla 2, la muestra de consumi-
dores es representativa.
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4. ANALISIS Y RESULTADOS

En primer lugar, con la pretension de identificar la estructura de las
relaciones entre las variables que componen la escala de benefi-
cios, se procedié efectuando un ACP con rotacion VARIMAX para
delimitar la existencia de una estructura factorial. La aplicacién de
esta técnica estadistica para nuestros datos, fue soportada por
diferentes criterios basados en la matriz de correlaciéon como se
muestra en tabla 3.

Tabla 3: Matriz de componentes rotados

COMPONENTE

[ T T 1
Comprando en esta TIENDA tengo menos riesgo de que algo 0,125 0,005 0,750
salga mal
Creo que puedo confiar en esta TIENDA 0,088 0,009 0,706
Tengo mas confianza de que el servicio sera prestado correc- 0,082 0,012 0,675
tamente
Tengo menos ansiedad cuando compro en esa TIENDA 0,034 0,092 0,646
Sé lo que puedo esperar cuando compro en esa TIENDA 0,007 0,166 0,593
Recibo del proveedor un servicio del mas alto nivel 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 nombre 0,440 0,743 0,116
Obtengo descuentos u ofertas especiales que la mayoria de 0,729 0,394 0,071
clientes no pueden obtener
Obtengo mejores precios que la mayoria de clientes 0,890 0,218 0,035
Me prestan servicios que no proporcionan a la mayoria de 0,904 0,240 0,078
clientes
Cuando hay que esperar, me tratan mejor que a otros consu- 0,786 0,332 0,181
midores
Obtengo un servicio mas rapido que el resto de clientes 0,828 0,263 0,149

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

Los resultados muestran la existencia de tres factores, que hemos
denominado: “beneficios de la confianza”, “beneficios sociales” y “be-
neficios de trato especial’, respectivamente, y que conjuntamente
explican un 68,1% 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 Tabla 4).

Por lo que respecta a los sacrificios de la relacién y los costes de
cambio de minorista, de forma andloga a los beneficios, se procedid
a efectuar un ACP con rotacion VARIMAX obteniéndose un unico
factor que explica el 58,31% de la varianza total (KMO: 0,653; va-
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lor del determinante: 0,683; sig. prueba de esfericidad de Barlett:
0,000).

Tras esta primera fase de caracter exploratorio, realizamos el anali-
sis factorial confirmatorio (Tabla 4) con el fin de analizar la solidez de
la estructura de la escala en su conjunto. Para comprobar el grado de
ajuste del modelo de medida, observamos los indices de ajuste no
normalizados, cuyos valores superan el valor de referencia de 0,9, lo
que indica un ajuste aceptable del modelo. Por otra parte, la media
de los errores es pequefia (RMSEA =0,099). Adicionalmente, a partir
de los resultados de la tabla 4 se puede afirmar la fiabilidad de las
escalas de medida, ya que para todos los constructos a excepcion
de los costes de cambio se supera el valor recomendado de 0,7 de
los indices de fiabilidad, la varianza extraida supera el 50% (excepto
para los beneficios de la confianza y los costes de cambio, para los
que toma valores de 0,371 y 0,366, respectivamente) y las cargas
factoriales estandarizadas son estadisticamente significativas para
todos los items. Todo ello nos permite afirmar la validez convergente
del modelo.

Tabla 4: Resultados del analisis factorial confirmatorio

BENEFICIO CRONBACH COMPUESTA  EXTRAIDA
Beneficios de la confianza 0,771 0,779 0,379
Beneficios de la confianza 0,934 0,939 0,795

Beneficios de trato especial 0,925 0,934 0,741
Sacrificios y costes de cambio 0,632 0,633 0,366

Chi-cuadrado Satorra-Bentler: 424.287; grados de libertad: 129; CFI: 0,918; IFI: 0,918;
Bentler-Bonett NNFI: 0,901; RMSEA: 0,099.

El valor obtenido para el estadistico chi-cuadrado, no obstante,
debe ser interpretado con cautela, ya que para muestras grandes,
como en este caso, se ha sefialado que incluso pequefias diferen-
cias entre las matrices de covarianzas muestral y estimada son
evaluadas como significativas por este contraste (Bentler y Bonett,
1980; Uliman, 1996). Por otra parte, el hecho de que los indicado-
res ofrezcan resultados discretos puede deberse a la presencia de
diferencias entre las valoraciones de beneficios y costes realizadas
para los cuatro sectores de distribucién minorista recogidos en este
estudio, aspecto éste que constituye el objetivo de nuestro estudio
y que pasara a desarrollarse en la seccion de resultados.
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A continuacion, se procede a analizar la validez discriminante, esto
es, que las escalas no miden otros constructos diferentes de los
que tratan de medir. Para ello, calculamos las correlaciones entre
constructos (Tabla 5), prestando atencion a las mas elevadas, que
nos podrian indicar que los items de una escala sirven asimismo
para medir otro constructo. Asi, la correlacion entre los beneficios
sociales y de trato especial es 0,630, por lo que proce-
deremos a comprobar su validez discriminante. Para ello
aplicamos el test del intervalo de confianza que proponen
Anderson y Gerbing (1988). Este test implica calcular un

significativamente intervalo de confianza de +/- dos errores estandar entre la

correlacion entre los factores y determinar si este intervalo
incluye al 1. En caso de que el intervalo no incluya al 1, la
validez discriminante queda confirmada.

establecimientos en En este caso, el error estandar de la correlacion entre los

factores 2 y 3 es 0,043. De esta forma, el intervalo de con-
fianza seria (0,587; 0,673), pudiéndose afirmar la validez
discriminante, puesto que el intervalo no incluye a la uni-
dad.

Tabla 5: Medias, desviaciones tipicas y correlaciones
entre beneficios

MEDIA DESV.

BENEFICIO TiricA Fl F2 F3 F4
F1.Beneficios de la confianza 3,680 0,236
F2. Beneficios sociales 1,861 0,242 0,236
F3. Beneficios de trato especial 1,318 0,071 0,285 0,630

F4. Sacrificios de la relacion y 3,252 0,362 0,473 0,315 0,341
costes de cambio

A continuacion, procedemos a contrastar la significatividad de las
diferencias de la valoracion de los beneficios de la relacion con el
minorista a través de un analisis de la varianza. Los valores medios
para cada sector y las diferencias significativas entre los grupos se
exponen en la Tabla 6.

Los establecimientos de alimentacion son significativamente peor
valorados que el resto de establecimientos en cuanto a los bene-
ficios de la confianza, mientras que las tiendas de electrénica y
electrodomésticos muestran las valoraciones mas elevadas en la
mayoria de items de esta subescala.

En cuanto a los beneficios sociales, de nuevo los establecimientos
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Tabla 6: Beneficios de la relaciéon:Valores medios y
diferencias significativas

I 2 3 DIFE-
ALIMENT. | TEXTIL ELEC- MUEBLE/ | RENCIAS
CALZ TRONICA DECO ENTRE
GRUPOS

BENEFICIOS DE LA CONFIANZA

Comprando en esta TIENDA 3,63 3,89 3,97 3,68 1-2,1-3,
tengo menos riesgo de que 3-4
algo salga mal

Creo que puedo confiar en 3,85 4,12 3,97 3,92 1-2

esta TIENDA

Tengo mas confianza de que 3,70 3,77 3,94 3,93

el servicio sera prestado

correctamente

Tengo menos ansiedad cuando 3,17 3,41 3,53 3,42 1-3

compro en esa TIENDA

Sé lo que puedo esperar cuan- 3,76 3,70 3,69 3,62

do compro en esa TIENDA

Recibo del proveedor un 3,14 3,55 3,64 3,32 1-2,1-3,

servicio del mas alto nivel 3-4

BENEFICIOS SOCIALES

Soy reconocido por algunos 2,36 2,12 2,57 1,51 1-4,2-3,

empleados 2-4,3-4

Conozco al empleado/s que 2,14 1,86 2,38 1,47 1-4,2-3,

me presta/n el servicio 2-4,3-4

He desarrollado una amistad 1,86 1,67 2,19 1,30 1-4,2-3,

con el proveedor del servicio 2-4,3,4

Me conocen por mi nombre 1,60 1,46 2,10 1,16 1-3, 1-4,
2-3,3-4

BENEFICIOS DE TRATO ESPECIAL
Obtengo descuentos u ofertas 1,12 1,35 1,64 LI 1-3,2-3,
especiales que la mayoria de 3-4

clientes no pueden obtener

Obtengo mejores precios que 1,09 1,30 1,46 1,09 1-3,3-4
la mayoria de clientes

Me prestan servicios que no 1,12 1,30 1,53 1,15 1-3,3-4
proporcionan a la mayoria de

clientes

Cuando hay que esperar, me 1,29 1,44 1,69 1,27 1-3,3-4

tratan mejor que a otros
consumidores

Obtengo un servicio mas rapi- 1,30 1,36 1,56 1,22 1-3,3-4
do que el resto de clientes

de electronica y electrodomésticos son los que muestran valora-
ciones significativamente mas elevadas, en especial frente a los
establecimientos de muebles y decoracion. Los comercios de los
sectores de alimentacién y textil-calzado ofrecen valoraciones in-
termedias.

Por ultimo, en cuanto a los beneficios de trato especial, los estable-
cimientos de venta de electrodomésticos y electrénica son los mas
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valorados por los consumidores, mientras que los comercios de
alimentacion y de muebles y decoracién ofrecen las valoraciones
significativamente mas bajas.

Por lo que respecta a los sacrificios de la relacién y los costes de
cambio de minorista, en la Tabla 7 se muestran los valores medios
obtenidos para dichos items. Asimismo, se incluye la antigiedad
media de la clientela para cada sector.

Tabla 7 Sacrificios y costes de cambio de la relacion:
Valores medios y diferencias significativas

I 2 3 DIFE-
ALIMENT. | TEXTIL/ ELEC- MUEBLE/ | RENCIAS
CALZ TRONICA DECO ENTRE
GRUPOS

SACRIFICIOSY COSTES DE CAMBIO

Considerando todo, des- 3,28 3,54 3,49 3,36
perdiciaria mucho tiempo si
cambiase de TIENDA

Perderia una relaciéon amistosa 2,58 3,04 3,01 2,71 1-2,1-3
y agradable si cambiase de

TIENDA

Si cambio de TIENDA, 3,18 3,56 3,65 3,59 1-2,1-3,
habra un riesgo con el nuevo 1-4

proveedor de servicios que no
sera bueno

ANTIGUEDAD COMO CLIENTE (ANOS)

Afios de antigiiedad como 8,03 6,93 4,94 4,14 1-3, 1-4,
cliente 2-3,2-4

Los clientes de los establecimientos de electronica y electrodomés-
ticos valoran en mayor medida que para el resto de establecimien-
tos los costes de cambio de proveedor relacionados con la pérdida
de una relacion amistosa y el riesgo de que el nuevo proveedor no
ofrezca el mismo nivel de calidad. Los clientes de establecimientos
de alimentacién son los que otorgan valoraciones significativamen-
te mas bajas a estos costes de cambio.

Por ultimo, cabe resaltar que la valoracion de los beneficios de la
relacion y de los sacrificios y costes de cambio no se encuentra di-
rectamente relacionada con la antigiedad como cliente del estable-
cimiento; mas bien al contrario, son los clientes de establecimientos
de alimentacion los que cuentan con una mayor antigiedad como
clientes y los que, al mismo tiempo, valoran en menor medida los be-
neficios y costes de cambio en su relacién con el proveedor habitual.
Frente a los clientes de tiendas de alimentacion, la clientela de los
establecimientos de electronica y electrodomésticos cuenta con una
antigliedad significativamente menor en su relacién con el proveedor
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y, en cambio, valoran en mayor medida los beneficios de su relacion
con el minorista y los costes de cambio de proveedor de servicios.

5. CONCLUSIONES

Los resultados obtenidos permiten afirmar la existencia de valoraciones
significativamente distintas por parte de los consumidores en cuanto a

los beneficios y costes derivados de su relacion con los distribuidores

de bienes y servicios para los cuatro sectores objeto de estudio.

En particular, a pesar de mantener, por lo general, una larga re-

laciéon con su distribuidor de productos de alimentacion, los con-

sumidores conceden valoraciones significativamente menores a

los beneficios de su relacion con dicho minorista y los costes de

cambio de suministrador. Este hecho puede deberse a la elevada
estandarizacion de los productos comercializados a través de este

tipo de establecimiento y el caracter utilitarista, rutinario y de baja

implicacién del proceso de compra inherente al mismo, lo que lleva

a practicas de marketing transaccional por parte de la empresa.

En cambio, cabe resaltar la importancia de los beneficios deriva-

dos de la relacién en el sector de electrénica y electrodomésti-

cos. El tipo de producto, esto es, bien de consumo duradero, y la

mayor importancia del servicio post-venta, frente a otros bienes

de consumo duradero como muebles y articulos de decoracion,

pueden explicar la existencia de diferencias significativas en la

valoracion de los beneficios y costes de la relacion por parte de

los clientes de este sector y permitiendo inferir el empleo de prac-

ticas de marketing relacional por parte de estos establecimientos.

Asi, la inversion en personal de atencién al cliente y la formacién

en habilidades sociales de los empleados en contacto con el pu-

blico se vislumbra como una necesidad para los establecimientos

de venta de electrodomésticos y electrénica y, en general, para

aquellos establecimientos de comercializacion de bienes de con-

sumo duradero susceptibles de reparaciones o atencién por parte

del servicio técnico a lo largo de su vida util.

Por lo tanto, de los resultados obtenidos se deriva la conveniencia )
de que el minorista adecue su oferta de bienes y servicios asi
como las politicas relacionadas con la prestacion del servicio con
el fin de responder a los beneficios buscados por el cliente en ;
su establecimiento, contribuyendo asi a una mayor satisfaccion e ——
y lealtad del mismo. De esta forma, por ejemplo, cobra mayor

significado la implementacién de tecnologias de autoservicio
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que agilicen el proceso de compra en los establecimientos de
alimentacion, frente a la mayor necesidad de establecer vias
alternativas de comunicacion que faciliten la atencion al cliente
en las tiendas de electronica y electrodomésticos.

Con todo, la evidencia obtenida es coherente con la existencia de
un continuo entre marketing transaccional y relacional sefialada por
Gronroos (2001) y, al tiempo, plantea nuevas lineas de investigacion.
En este sentido, los resultados obtenidos en este trabajo deben ser
contemplados como un primer paso en la investigacion del valor de la
relaciéon entre minoristas y consumidores. Asi, el paso siguiente de-
beria ser el estudio del valor percibido y de la calidad de la relacion,
considerando como antecedentes de éstos la valoracion de los benefi-
cios, sacrificios y costes de cambio de la relacién con el minorista. Otra
posible linea de investigacion se refiere a los efectos de los beneficios
y costes percibidos sobre la satisfaccion, la confianza, el compromiso
y la lealtad del consumidor.
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Notas

1. Autora de contacto: Universidad de Valencia; Facultad de Economia, Avda. Tarongers, 46022
Valencia; Espafia.

2. SABI es una base de datos de la empresa Informa que recoge las cuentas anuales de las 4_!_ i
principales empresas espafiolas y portuguesas, con un histérico desde 1990. La informacién se .

obtiene de distintas fuentes oficiales: Registro Mercantil, BORME, y medios de prensa especiali- - -
zada. —

3. Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utilizo el
test de comparacién multiple post-hoc de Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos
estadisticamente significativas a un nivel del 5%.

4. Para contrastar la significatividad de las diferencias entre los tipos de distribuidores se utilizé el ™ ,
test de comparacion multiple post-hoc de Tukey. Sélo se muestran las diferencias entre grupos

estadisticamente significativas a un nivel del 5%.
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