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REPUTACION CORPORATIVA DE LAS GRANDES
DISTRIBUIDORAS DE ALIMENTACION

1. RESUMEN

Este Trabajo Fin de Grado tiene como objetivo jpelc analizar la reputacion
corporativa de las grandes distribuidoras alimégadesde la perspectiva de los
clientes. Ademas, se analizan resultados de ldaeipn como la lealtad del cliente y el
boca a boca en cuanto a su formacion e importaReea ello, se ha elaborado una
encuesta online a través de la cual se han rectagddatos necesarios para realizar un
estudio empirico. Las principales conclusionesed#lidio son que los clientes tienen
una percepcion media-baja de la reputacion, leajtdibca a boca de las grandes
distribuidoras de alimentacibn en la Region de HNargudiendo analizar las
dimensiones de cada concepto para tratar de majonaaloracion y que esto incida en

sus resultados econdmicos.

ABSTRACT

The main objective of this End of Degree Dissentais to analyse corporate reputation
of large food retailers from the perspective oftoosers. Customer loyalty and word of
mouth are also results of reputation studied adegrtb their creation and importance.
To do this, an online questionnaire has been etabdrto obtain the necessary data to
develop an empirical study.The key conclusionshdf work are that customers have an
average-low perception of reputation, loyalty andravof-mouth of the large food
retailers at the Regién de Murcia, being able tprowe it through the analysis of the
dimensions of each concept in order to improve desessment and obtain better

financial results.




2. INTRODUCCION

Elegir un tema para un Trabajo Fin de Grado (TR&Gg® algo simple ya que debe ser
algo por el que se tenga interés. El tema seleadmmpara esta investigacion es la
Reputacién Corporativa y como afecta al sectoadalistribuciones de alimentacién en
Espafia, ha sido escogido porque me parece intéges@no la reputacion puede hacer
que las empresas estén en lo mas alto del sectmitgngan mejores resultados

econdmicos que otras.

De hecho, el estudio de la reputacion es fundarmpata las empresas porque es fuente
de ventaja competitiva que les permite manteneoseoclider o destacar respecto a
otras empresas del mismo sector, lo que permit@ilagh aumento en las ganancias
como se ha indicado antes. Ademas, una buena ceputzonlleva tener un grupo de
consumidores leales a la empresa y a sus prodydboservicios, que tienden a
recomendar a esas empresas a otros consumideges)db a mas clientes a través del
llamado boca a boca.

Precisamente, el estudio de la reputacion en dorsate las distribuidoras de
alimentacion es imprescindible porque estas empreBacen productos de consumo
diario, muchos de primera necesidad que los corkuras conocen perfectamente, por
lo que de acuerdo a la variedad de productosatakdiades, instalaciones, servicios...
ofrecidos por cada distribuidora, los consumidodeidirdn adquirirlos en una
distribuidora u otra. Por ello, la reputacién pusdeun factor clave a la hora de escoger
en qué distribuidora de alimentacion hacer la campor lo que es interesante conocer
los puntos mas valorados y menos valorados pararanejas percepciones de los

consumidores.

Por ello, el objetivo de este TFG es analizar faut&cion corporativa de las grandes
distribuidoras alimentarias desde la perspectivimslielientes, en cuanto a su formacién
e importancia, incluyendo en este analisis consexag de la reputacion como son la
lealtad del cliente y el boca a boca. Se decideasse en las grandes distribuidoras por
la amplia variedad de distribuidoras de alimentaaide existen y por ser éstas mas
conocidas para la mayoria de los espafioles.

Para lograr el objetivo propuesto, primero se ladizado una revision de la literatura
sobre el concepto de la reputacion, donde se hdblsu definicion, ventajas, como




gestionarla y la percepcion que tienen los cliestése ella. Igualmente, se analiza la
definicion y gestion de los conceptos de lealtddcdasumidor y el boca a boca. En la
siguiente seccion del trabajo se ha tratado la doéigia para desarrollar el estudio
empirico, comenzando por analizar la importanciaséetor de las distribuidoras de
alimentacion. Tras ello, se expone el disefio debtonario realizado incluyendo las
medidas utilizadas para cada variable, como serrdéiéala recogida de datos y la
descripcion de la muestra obtenida. Finalmentetraafe la metodologia, también se
han introducido los analisis estadisticos desadiol (a través del programa SPSS) y
los resultados obtenidos, comentando sus implinasioPor ultimo, se han incluido las
principales conclusiones obtenidas con este estwid como sus limitaciones vy
posibles estudios que se pueden realizar en basisrab. Un anexo con el cuestionario

y la bibliografia cierran este trabajo.




3. REVISION TEORICA

3.1. REPUTACION CORPORATIVA

3.1.1. Definicion de Reputacion Corporativa

Al revisar en la literatura el concepto de RepudtadCorporativa, se observa que este
término ha sido empleado por varias disciplinasbélo y Pérez, 2001), como

economia, contabilidad, sociologia, marketing yaésgia (Smaiziene y Jucevicius,
2009; Chun, 2005; Fombrum y Van Riel, 1997). Estaasion hace que sea muy
complicado tener una definicion general del conzef@t que cada disciplina ofrece
una descripcidn acorde con su area de estudio. i€arnhy que tener en cuenta que su
gran grado de intangibilidad y multidimensionalid@idartinez y Olmedo, 2010)

complican aun mas su definicion.

Por ello, se han extraido varias definiciones de #¥mino y se hace una propuesta
de definicién de la reputacién de acuerdo a lascgpales caracteristicas destacadas
de las mismas. Uno de los autores mas relevantegsyreferenciado en la literatura
académica en la contextualizacion de la reputacadporativa es Charles Fombrum,
que explica la reputacion corporativa como: “unacppcion representativa de la
compaifiia, basada en su actuacion en el pasadograsi en su proyeccion futura,
gue describe la admiracion que despierta entrecenstituyentes en comparacion

con las empresas rivales” (Fombrum, 1996).

Otra definicion mas actual ofrecida por este misaubor es la que considera la
reputacion como “una evaluacion colectiva del divacde una empresa para un
grupo especifico de stakeholders en relacion cogrupo de empresas de referencia

con las que la empresa compite por recursos” (Fomp2012).

Estas definiciones de Fombrun quedan reflejadasaenstitucion que dirige, el
Reputation Institute, que indica que la reputacdnel “conjunto de percepciones
qgue los diferentes grupos de interés (stakeholdews) los que se relaciona una
empresa tienen sobre la misma, considerando taststhkeholders internos como
los externos. Asi, es el resultado del comportatoide la empresa desarrollado a lo
largo del tiempo y describe su capacidad paraildistrvalor a los mencionados
grupos” (Reputation Institute, 2017).

Otro de los autores mas destacados en la definicitiedicion de este concepto es

el Catedratico de la Universidad Complutense de ridadusto Villafafie. Villafafie




(2004) considera que la reputacion corporativa debdenderse como “el
reconocimiento que los stakeholders o grupos agéstde una compaiiia hacen de su
comportamiento corporativo a partir del grado denglimiento de su compromiso con
relacion a sus clientes, empleados, accionistdesshubiera, y a la comunidad en
general”. Ademas, este autor indica que para quespatacion genere valor en la

empresa debe ser gestionada y comunicada (VillaP&xzl).

Junto con estos dos importantes autores, otros gsublan tratado de definir la
reputacion, tal y como se recoge en la Tabla lelianse puede ver la evolucion en la
manera en que se ha ido definiendo qué es la mpuatzorporativa, destacando
aspectos como que: a) la creacion de la reputaei@btiene con el paso del tiempo a lo
largo de la vida de la empresa, remontandose araxidel pasado; b)los stakeholders
0 grupos de interés son clave en la generacioa tepltacion ya que estan en contacto
continuo e interactian directamente con las emgrgsa) la reputacion surge por la

comparacion con los competidores basandose enpo@énes de la empresa.

Por tanto, se puede deducir que la reputacion catipa de las empresas se genera de
acuerdo a las percepciones, opiniones y actitudegignen los grupos de interés sobre
ellas. Puesto que es una percepcion que existeraarite de los stakeholders, no puede
haber una reputacién undnimemente compartida pagama empresa (Wartick, 2002).
No obstante, las empresas estan en renovacionaotestiesarrollando una serie de

acciones que cubran las expectativas de los gagpogerés.

Como se ha indicado, uno de los aspectos clavegeakrar una buena reputacion es la
relacion con lostakeholderso grupos de interés. Desde el punto de vista esapa,
son grupos de individuos relevantes para las emrpser su influencia en el buen
funcionamiento de las mismas, con unos interesgEQ¥ que no siempre coinciden con
los objetivos de la empresa. Se pueden distingusrtghos de stakeholders: internos y
externos. Dentro de los stakeholders internos dayien (Grant, 1995; Cuervo, 1996):
a) los accionistas cuyo objetivo principal es el beneficio; & alta direccién con
objetivos que abarcan salario, retribuciones noetaias, fondos de libre disposicion,
prestigio y poder; dps empleadgsnteresados en sus salarios, condiciones deargba
seguridad en el empleo; y s proveedoresnteresados en el cumplimiento de plazos
de cobro y el respeto hacia las inversiones espasifY dentro de los stakeholders
externos se incluyen (Grant, 1995; Cuervo, 199p)los clientes con objetivos de




calidad, seguridad y precio; y @ Administracion publica y la sociedagh general,

gue también pueden jugar un papel crucial en lagesas.

Tabla 1: Definiciones de Reputaciéon Corporativa.

Autor(es) Definicion

Weigelt y Camerer
(1988)

Fombrun y Shanley
(1990: 234)

Fombrun y Van Riel
(1997: 10)

Post y Griffin
(1997: 165)

Ferguson et al.
(2000: 1196)

Gotsi y Wilson
(2001: 29)

Arbelo y Pérez
(2001:5)

Groenland (2002: 309)
Quevedo (2003: 02)

Rodriguez (2004:117)

Rey y Bartoli (2008:
94)

Smaiziene y Jucevicius
(2009: 96)

Costa (2009)

Walker (2010: 370)

Ruiz (2012: 24)

Pérez y Rodriguez
(2014: 26)

“Conjunto de atributos econémicos y no econémicaxuwados a la empresa, que
generan valor y son el resultado de acciones pasada

“El resultado de un proceso competitivo en quect@ampafiias indican sus caracteristicas
clave a sus constituyentes para maximizar su sssatial.”

“Una representacion perceptual de las accioneslpasaresultados de una compaiiia que
describe su capacidad para proporcionar valiosssltaglos a mdltiples stakeholders.
Mide la posicion relativa de una compafiia tanteriimente con sus empleados.”

“Una sintesis de opiniones, percepciones y acttudie los grupos de interés de una
organizacion, incluyendo empleados, clientes, @duees, inversores y la comunidad.”

“El conocimiento de las verdaderas caracteristittasina empresa y las emociones que
hacia ella sienten los stakeholders o grupos @eédstde la misma.”

“Es la evaluacion general de una empresa con raptie Esta evaluacion se basa en las
experiencias directas de las partes interesadal@mpresa, en cualquier otra forma de
comunicacién y simbolismo que proporcione inforraacisobre las acciones de la

empresa y / 0 una comparacion con las accionesaerivales lideres.”

“Reflejo que una sociedad tiene al mismo tiempodaccla ven los grupos de interés y
cémo lo expresan a través de sus pensamientoslyrasl”

“Concepto basicamente emocional, dificil de raci@aaly de expresar con palabras.”

“La reputacion es un activo de construccion sogag es creada y mantenida a través de
un proceso de legitimacion, e implica una contisweesion de evaluaciones puntuales de
las actuaciones de la empresa en cada momentoyvevsdicto debe basarse en criterios
de legitimidad. La acumulacion de valoraciones hgéneas en periodos sucesivos
redundara en la reputacion de la empresa.”

“Percepcion que se tiene desde el exterior de f[@e&sa sobre una o varias cualidades de
ésta.”

“Reputacién no es la imagen corporativa de una @zgeidn. La reputacidn es un juicio
o valoracion que se efectia sobre dicha imagea srehte de los publicos.”

“Evaluacion global de una empresa socialmente mmegiilsle (sus caracteristicas,
practicas, comportamiento, resultados...), dedadala lo largo del tiempo entre los
stakeholders, que representa expectativas hacemfaesa y el nivel de confianza,
favorabilidad y reconocimiento en comparacién assrévales.”

“Reconocimiento valorativo que los publicos intedesaotorgan a la empresa, lo que
implica que los stakeholders deben tener una mayoejor organizacion a la que estan
juzgando.”

“Una representacion perceptual agregada y relaBwéenestable de las acciones pasadas
y perspectivas futuras de una compafiia respeatocatario especifico, en comparacion
con algun estandar.”

“Una representacion perceptual de las accionesdpasp perspectivas futuras de una
compafiia, que describe su atractivo respecto aiteni@ especifico para un determinado
grupo de stakeholders en comparacién con algiundzsta

“Es la suma de imagenes acumuladas por los grupasterés, es decir, una percepcion
global de la empresa por parte de todas las audgede la misma y se gestiona a lo largo
del tiempo.”

Fuente: Adaptado de Walker (2010).
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De este modo, se considera que para una buen@rgestacional proactiva de los
grupos de interés, los empleados de la compafiflusdamentales, ya que son ellos los
gue crean y construyen relaciones con el restdakelsolders, principalmente con los
clientes, comenzando a nacer la reputacion. Cornoia d@obert A. Phillips (2015) “es
una cuestién de negocios y al mismo tiempo unatiGmepersonal”’. Porque gracias a
ellos (los empleados) las empresas pueden estar reas alto de su sector o todo lo
contrario. Pero los clientes también son basicoa lgasupervivencia de las empresas,
pues sin ellos, las organizaciones no podrian moaticon su actividad, ya que estos
son los que proporcionan a las empresas su radtahily estas pueden ir creciendo. Un
cliente satisfecho es la mejor publicidad paranipresa, si ellos estan contentos con los
productos o servicios ofrecidos estos recomendarans familiares y amigos dicha

empresa.

En definitiva, tener un buen trato con los grupesirderés puede conllevar una gran
ventaja competitiva y hacer que la compafia seafmedte y sélida; si por el contrario
se diera el caso adverso, pues la compaifiia okdendid muy mala reputacion,

pudiendo generar una crisis que incluso supontgdhdesaparicion de la empresa.

Actualmente, las empresas no viven aisladas deldmuenfrentdndose a continuos
cambios y una creciente complejidad que afectagtopos de interés con los que
interactian. Tener una buena reputacion es clavgpam ello se crean varias
herramientas para medir la reputacion y la peréepde los grupos de interés y asi
poder hacer comparativas con otras empresas delasisctor, tal y como se comentara

mas adelante.

3.1.2. Teorias de estudio de la Reputacion Corporaéa

Como se ha indicado anteriormente, la reputaciosida estudiada desde diferentes
disciplinas, lo que ha hecho que se haya analidadde diferentes enfoques y teorias
como la Teoria de los Costes de Transaccion, laJukgos, de la Eficiencia
Organizativa, de la Informacion, de Agencia, y de Recursos y Capacidades. Este
proyecto se centra en la Teoria de los Recursoapadidades, pero se recogen las
principales ideas de la Teoria de Juegos y la tiddamacion por su relevancia.

La Teoria de Juegassa el equilibrio para hallar el comportamienttagéégico 6ptimo

de un jugador (en nuestro caso seria empresagcds €l comportamiento estratégico
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que va a maximizar la utilidad esperada a lo latgda vida de la empresa. Kreps y
Wilson (1982) hablan de un equilibrio secuenciafjrddo como “aquel que deriva de
un conjunto de acciones-creencias, dado que cier&gsicias y ciertas acciones son
Optimas, sin que tengan que ser consecuencia deegpaesta conjunta”. Asi, las
creencias vienen de dos fuentes de informaciormpteta: a) las acciones previas de

otras empresas, y b) las conjeturas sobre lasafiagciones de las empresas.

Para que exista un equilibrio secuencial se necgsié una empresa elija sus acciones
futuras, en funcién de sus creencias sobre lasr@&giprevias y sus conjeturas sobre las
acciones futuras de sus competidores. Si una situae repite, las empresas podran
hallar una serie de acciones que le reporten ueficena largo plazo, que influye en:

Sus creencias, imitacion del comportamiento desagentes, y la conducta pasada.

De este modo, la reputacion de las empresas juegmpel notable, pues refleja sus
comportamientos y acciones pasadas, incidiend@asuédcisiones de futuro. Ademas,
las acciones pasadas son un aspecto que genetaciéputal y como exponian autores
como Fombrun (1996), Weigelt y Camerer (1988), dkéf(2010).

La Teoria de Informacioranaliza la creacion, manejo y transmision de datuse
distintos agentes dentro de un medio o mercadop @bjetivo es optimizar el
argumento del conocimiento ofrecido. En el entoactual, muchas de las empresas
tienen mas informacién y mejor manejo que otrostegedel mercado, lo que puede
llegar a producir una seleccion adversa. Hay querten cuenta, que si se da un
proceso repetitivo en las actividades de las cofapafa éstas les interesara crear
nuevos incentivos, sefales e instrumentos coma 8ed buena reputacion, para lograr
gue los clientes actuales y los potenciales compreutilicen sus productos y/o

servicios.

Por otro lado, hay que considerar que las compajfti@sentran por primera vez en un
cierto entorno o sector no tienen la informaciompleta, lo que conlleva tratar de
optimizarlas decisiones y acciones que toman camfd@amacion de la que disponen y

gue afectara a su vida dentro de este entorno.

FinalmenteJa Teoria de los Recursos y Capacidadssuna de las mas utilizadas a la
hora de analizar la reputacién corporativa desaefgg desarrollada en la década de los

90.Esta teoria estudia las ventajas competitivas mueden lograr las empresas al
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desarrollar ciertas caracteristicas internas (sesuy capacidades) y su influencia en los
resultados economicos (Arbelo, 2001) Precisameagta teoria tiene un papel

destacado porque introdujo dos nuevos conceptogs@s y capacidades.

En el caso de la reputacion corporativa, autoresocBarney (2001), Martin y Lépez
(2004), Rodriguez (2004) y Borraz y FuentelsalzOB8)0Oayudan a desarrollar sus
principales caracteristicas y comprender este @da@mo un recurso, una capacidad

organizativa y un activo intangible en base a &sida.

La reputacion es un recurso porque integra una derprocedimientos que la compaiiia
pone de manifiesto para formular e implantar esias que mejoren su eficiencia y
eficacia (Barney, 1991).

También la reputacion se considera una capacidgdni@ativa porque cumple dos
caracteristicas (Barney, 1999). a) heterogéneaupda reputacion de una empresa se
va construyendo con el paso del tiempo a conse@uéecunas circunstancias que se
van dando a lo largo del tiempo; y b) tiene una itiad imperfecta pues se basa en
unos atributos que no se pueden transferir, vemaelquirir al ser propios de la historia

y cultura de una empresa.

Finalmente, se considera un activo intangible poiumple una serie de caracteristicas
(Olmedo y Martinez, 2010): es un activo raro, déicidliimitacion, complejo,
multidimensional, necesita tiempo para acumulaspecifico, dificil de manipular, sin

limites en su utilizacion y no se deprecia consel.u

En cualquier caso, la Teoria de Recursos y Capdesdadica que cuando un activo es
un recurso y una capacidad, como ocurre con lataejdun corporativa, entonces es
fuente de ventaja competitiva, llegando a tener caracter estratégico para las
empresas. No obstante, para lograr que esa verdajpetitiva sea sostenible en el
tiempo, es necesaria una buena capacidad orgamizpie logre maximo rendimiento

de dicho activo.

3.1.3. Ventajas de una Buena Reputacion

En la literatura, son amplias las ventajas queesegen como consecuencia de que las
empresas dispongan de una buena reputacion. Teaegeputacion favorable mejora e

incrementa el valor de mercado de las empresashifeony Shanley, 1990; Borraz y
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Fuentelsaz, 2005). En este sentido, una buenaa@putprovoca una mejora en una
serie de cualidades de la empresa, como (Martin®medo, 2010): aflesempefio
financierq que incluye la competitividad, rentabilidad, ges de inversién y
perspectivas de crecimiento; Wyion y liderazgaepresentadas por la direccion de la
empresa; catractivo emocionalcomo el respeto, admiracion, confianza, honestida
benevolencia de la empresaedforno de trabajosobre el ambiente que hay en la zona
de trabajo y la cultura de la empresape)ductos y servicigsrespecto a la calidad,
innovacion, y el atractivo que tienen hacia losstonidores; y f)la responsabilidad

social corporativasobre acciones sociales y medioambientales.

Una vez que se mejoran dichas cualidades, ésta®mganmo inconscientemente unos
beneficios para la organizacion que segun Martin€@medo (2010) son: 1) reducir
costes de transaccion, 2) incrementar los precgo$os productos y/o servicios, 3)
contratar trabajadores mejor cualificados, prepagadaun coste menor, 4) posibilidad
de aumentar cuota de mercado, 5) acceso privilegedmercado de capitales, 6)
creacion de barreras de entrada a la competenciisminucion de la asimetria de la
informacion, 8) lealtad de los consumidores hagiangarca, 9) llegar a nuevos
consumidores potenciales, 10) aumentar en el eskultfinanciero, y 11)

diversificacion.

En cualquier caso, la relacion entre reputaciorogy flesultados de la empresa es
claramente recogida en la literatura. Fombrun yni&lya(1990), en su estudio sobre la
reputacion afianzaron que los resultados obtenidodas empresas no solo dependen
de los activos que poseen dichas empresas, sitméamie la reputacion publica de las
compafias, es decir, dichos resultados deberidobamgunos criterios econémicos y
otros no econdémicos. Fombrum (1996) establecié wpuee buena reputacion de la
empresa puede llegar a tener unos muy buenos adgsslfinancieros y mejorar la
habilidad de la organizacion en periodos superideesiempo (en el futuro). Por otro
lado, Mouritsen (2000), demostré empiricamente @lierendimiento financiero

obtenido es la variable mas importante e influya pener una buena reputacion.

Por lo que se contempla, existe una relacion paséntre una buena reputacion y los
resultados financieros y parece que tener una lnepogacion siempre va a tener como
una consecuencia positiva para la empresa, questn caso seria obtener unos

resultados financieros muy favorables. Sin embagga,relacion no va a ir siempre en
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aumento; en algin momento de la vida de la empaesaue ésta tenga una muy buena
reputacion, no va incrementar los resultados delsdtos rendimientos a escala

decrecientes corroborados por Fernandez y Lun&}§200

3.1.4. Gestion de la Reputacion

En la revision de la literatura sobre la reputactdmporativa de la empresa, se
menciona constantemente su caracter multidimerisipnes su generacion depende de
varias creencias y acciones desarrolladas por pae=a. Por ello, este apartado se va a
centrar en el estudio de las dimensiones de laaeign. No obstante, destacar que se
centrara en las mas relevantes, pues al igual nua @efinicion de la reputacion, las
dimensiones consideradas son muy variadas segémfajue utilizado. En este caso,

seguiremos el de la Teoria de Recursos y Capacdade

Segun Weigelt y Camerer (1988) se encuentran tiresndiones de reputaciora
reputaciéon de la empresda reputacion del producto o servigigy la reputacion
asociada a la cultura organizativd.a primera reputacion recoge la informacion de la
empresa, como la localizacion, la estrategia qua saguir, directrices directivas, su
posicion financiera, resultados contables, o syamsabilidad social (Fombrun y
Shanley, 1990; Iglesias y Lopez, 2006). La seguergatacion se refiere al producto,
exactamente a la percepcion que tienen los consuesicsobre los productos o los
servicios, basicamente respecto a su calidad @gles Lopez, 2006). La tercera y
altima reputacion, se refiere a la compafia, parswefactor interno, es decir, entorno
de trabajo, valores de la empresa, creencias queafbla empresa, etc. (Iglesias y
Lépez, 2006).

Considerando el estudio sobre los grupos de intéméautora De Quevedo (2003)
considerd que la reputacion consta de dos dimeesioaputacidmternay reputacion
externa Asi, se abarca la reputacion en su conjunto, glidado de la reputacion
interna se centra en el comportamiento y percepgi@tienen los trabajadores de la
empresa, los directivos, sus accionistas, etcgryeplado de la reputacién externa se
estudia la percepcion que tienen los consumidoee®s productos o servicios de la

compafia y la sociedad en general, segun suscdotenas con la misma.

Continuando con este planteamiento, encontramog£ua (2005) desarrolla también

tres dimensiones para el analisis de la reputague,son: a)magen,o percepcion que
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tienen los consumidores sobre la organizacion gcsividad; b)identidad corporativa
definida como la opinion que tienen los propioshajadores internos, accionistas,
directivos, etc.; y c)a identidad deseadan referencia a cédmo los directivos de la
empresa quieren que sea vista su organizacion.detlas aportaciones tedricas que
realiza Chun (2005) es la de diferenciar las tesuelas de pensamiento sobre el
concepto de la reputacion, que sonedluativa donde la reputacion se estima segun
el valor financiero o los resultados econémicodadempresa en el corto plazo, segun
las percepciones de los directivos de la empresampresional que analiza la
reputacion mediante las impresiones obtenidas sldér&tajadores o consumidores, a
través de entrevistas; y ®lacional que se centra en el reflejo de las apreciacidees
los distintos grupos de interés, tanto internose(tivos, trabajadores) como externos

(consumidores, usuarios).

Finalmente, se destacan las catorce dimensionesamdi@man la reputacion disefiadas
en el estudio de Olmedo y Martinez (2011). En eagecogen las aportaciones de
estudios anteriores y de diversos autores como evédlo (2003) o Cravens et al.
(2003), entre otros. Dichas dimensiones son (Olmetitartinez, 2011): 1) oferta de
productos y/o servicios; 2) posicion financiera; r8gursos humanos; 4) capacidad
directiva; 5) dimension global y presencia interoaal; 6) calidad de gestion; 7)
liderazgo empresarial y sectorial; 8)estrategiaresgyial; 9) estructura organizativa;
10) ética empresarial; 11) imagen de marca; 12)poresabilidad social y

medioambiental; 13) cultura organizativa; y 14)awnacion y creacion de valor.

Por otro lado, hay ciertas medidas de la reputaoidporativa que han sido elaboradas
por instituciones que no siempre estan vinculatamaito tedrico. Una de las primeras
fue la revista Fortune y después le siguieron otrstuciones de prestigio econémico
como Financial Times, el Reputation Institute, oManitor Espafiol de Reputacion

Corporativa (Merco). En la siguiente Tabla 2 séjah las principales dimensiones que
consideran cada una de esas instituciones parawaocgedicion de la reputacion de las

empresas.
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Tabla 2. Dimensiones de la reputacién corporativa segiin instituciones de prestigio

BINENSES

1

2

3

Fortune .
5

6

7

8

1

2

Financial Times 3
4

5

1

2

ReputationInstitute; 3
4

RepTrak 5
6

7

1.

. Calidad de direccion.

. Calidad de los productos.

. Grado de innovacion.

. Valor de las inversiones a largo plazo.
. Solidez financiera.

. Habilidad para atraer y retener al personal.
. Responsabilidad social.

. Utilizacién inteligente de los activos.

. Respeto.

. Creacion de valor.

. Integridad.

. Gobierno corporativo.

. Responsabilidad social corporativa.

. Liderazgo

. Entorno de trabajo

. Desempeiio.

. Productos y servicios.

. Innovacion.

. Ciudadania.

. Gobierno.

Resultados econémicos financieros.

2.Etica y responsabilidad corporativa (comunidad y
medioambiente).

3.
Monitor Espafol de Reputacion 4.
Corporativa (Merco) S.

Calidad de la oferta comercial.
Reputacion interna.
Etica y responsabilidad corporativa (transpagenc

eficacia en la comunicacion).

6.
7.
8.

Direccidn y gestion.
Comunicacion digital.
Etica y contribucién al pais.

Fuente: Adaptacion de Martinez y Olmedo (2009)

3.1.5. Reputacion Percibida por el

Cliente

Anteriormente se ha definido el concepto de repdagor distintos autores,

destacando la importancia de las percepcionessdgdieholders o grupos de interés en

su formacion. Precisamente los autores Pérez yifrar (2014) observaban que la

reputacion corporativa de una empresa “es la suemandgenes acumuladas por los

grupos de interés, es decir, una percepcion glddah empresa por parte de todas las

audiencias de la misma” que se gestiona a lo ldetjtempo.

—
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Asi, siguiendo el enfoque que analiza la reputasigun la perspectiva del grupo de
interés que la evalla, numerosos autores han uttiaal el concepto de la reputaciéon
percibida por el cliente. Este concepto se defiegis aportaciones de Garcia y
Rodriguez (2006) como la percepcion de los cliestdse una empresa a partir de los
productos que les son familiares. Sin embargo,eféinidion ofrecida por Walsh y
Beatty (2007) es mucho més completa, pues lo defioeno “la evaluacion global del
cliente basada en los productos, servicios, actiléd de comunicaciéon, las
interacciones con otros grupos (como los empleddogestion, u otros clientes) y/o
actividades empresariales conocidas de una empr@satisamente, estos autores
identifican una serie de dimensiones especificaa gaalizar este tipo de reputacion,
como son: Orientacion al consumidor, Buen empleador, Emprefable y
financieramente fuerte, Calidad de producto y seoyiy por dltimoSocial y ambiental
(Walsh y Beatty, 2007; Walsh et al., 2006; Walshlgt2009).

Cabe destacar que los consumidores o clientes rs@mupo de interés muy relevante
por ser los principales generadores de ingres@squaiquier empresa, dado su impacto
en las relaciones de las empresas y su influemcia eeputacion de las mismas. De
hecho, Walsh et al. (2009) indicaban que las empregitosas saben que los clientes
son el principal activo para aumentar su crecimieat través de su retencion,
incremento de su gasto y obtencion de nuevos elginecomendaciones). Por ello, los
empleados de la compafiia deben proporcionar ur@abaseriencia al cliente para

lograr su fidelizacion.

Hay estudios que demuestran que las companiias ejonas resultados tienen una base
de clientes fieles a los que proporcionan buenpsreencias, tratando de centrarse en
las areas que realmente les importan (Walsh y Waedm2004). Ademas, los clientes
que interactian con la empresa son los que cumyptempapel importante en la
formacion de la imagen vy, a la larga, en la repatade la empresa (Davies et al.,
2004).

Ademas, la reputacion basada en el cliente seioalcon varias variables. En el
estudio de Walsh et al. (2009) se establecen dtecedentes de la reputacida:
satisfaccion en el consumidor y la confianZatro variable relacionada con este

concepto es la calidad del producto o servicicadenpresa (Iglesias et al., 2003).

18

—
| —



Para obtener una buena reputacion desde la pavspdet cliente, Walsh et al. (2006)
destacan que las empresas deben ofrecer a susnudaoses finales unos buenos
productos y servicios de alta calidad, al igual gaduen trato. Si las empresas ofrecen
este tipo de productos y/o servicios pueden llegaducir costes de transaccion, como
riesgos percibidos, lo que va creando una reputgoéicibida por el cliente positiva
que tendra un efecto positivol&altad del consumidgiwalsh et al., 2006).

Ademas, la reputacion percibida por los clientasege unarasmision de informacion
verbal entre consumidorgsonocida como el boca a boca. Si los clientesilpam que
una empresa tiene buena reputacion, estaran dispuasproporcionar una opinion
positiva acerca de ésta; por lo contrario, aquejlasno tienen una buena percepcion de
la empresa, diran todo lo contrario afectando bésta la misma. Precisamente Hennig-
Thurau et al. (2002) observaron que los consumsdgree estan satisfechos con la
empresa, estan dispuestos a transmitir una imaggtiva de la misma, reforzando asi
la reputacion de la compafia. Esto significa qeedmpresas con buena reputacion
fomentaran una transmision de informacion posiém&re los consumidores, mientras
que las empresas con una reputacion baja provogaeatos consumidores hablen de
forma negativa sobre ellas.

De este modo, se entiende que la lealtad del cadeumla trasmisién de informacion
verbal entre consumidores (0 boca a boca) son coeseias de la reputacion de gran
relevancia para las empresas por lo que van anaéizadas en este estudio, tal y como

se expone en el siguiente epigrafe.

3.2. EFECTOS DE LA REPUTACION: LEALTAD Y BOCA ABOC A

3.2.1. Lealtad: definicidn e importancia

La lealtad del consumidor es, al igual que la ra@dn, un concepto estudiado
ampliamente en la literatura y del que podemos r@reomultitud de definiciones. A
continuacion, se incluyen las consideradas masaeles para este estudio.

La lealtad tiene un significado similar al “compiliemde relaciones, que es descrito por
la literatura de marketing relacional como un dgssmnanente de estar en una relacion
valorada” (Morgan y Hunt, 1994). Asi, la lealtad digente es “el apego general de un

comprador o un compromiso profundo a un produ@njicdo, marca, u organizacion”

(Oliver, 1999). Por tanto, Nguyen y Leblanc (20@%)ablecieron que la lealtad es “la

19

—
| —



preferencia del cliente a no modificar sus hahi®sonsumo, consecuencia de hacerse
fiel a la marca. En el caso de la calidad y gasadéi los productos, el nivel de lealtad
puede influenciar positivamente en las decisiones cdmpra de los clientes”.
Igualmente, autores como McMullan y Gilmore (2088yieren que la lealtad es “un
profundo compromiso para volver a comprar un pramuc servicio preferido, de
manera sistematica en el futuro, provocando de festaa la compra repetida de la
misma marca o conjunto de marcas, a pesar de flagrinias situacionales y de los

esfuerzos de marketing, con potencial para causeambio de comportamiento”.

Desde el punto de vista del marketing, la lealteldcdnsumidor se refiere a la compra
repetida de un producto o servicio como resultaslovaor percibido, la confianza y el

vinculo generado entre cliente-empresa, hallandomoc@rincipales variables para
explicar la lealtad la calidad del servicio y léisfaccion. Esto se refleja en definiciones
como la de Ismail et al. (2006) que describen $dtde de un cliente a partir de “la

satisfaccion de éste con su relacion comercialaempresa”.

Segun estas aportaciones, se llega a la concldsigpuie la lealtad del consumidor es el
compromiso que adquiere para volver a comprar adyato o volver a usar un servicio
de la empresa. Esa lealtad se obtiene con el pastiechpo y sobre todo con el
comportamiento de la empresa hacia los clientekdéch del servicio, el valor
percibido, la confianza y la satisfaccion del dénque inciden en la fidelizacion de
consumidor. Un cliente leal puede “patrocinar” lapeesa donde consume a otros

individuos, por lo que tiene un efecto positivd@iaptacion de nuevos clientes.

Asi, se contempla que la relacién entre la leajtdal reputacion es muy intensa, pues
Fombrun (1996) incide en que “la reputacion fomedatkealtad”, al igual que autores
como Nguyen y Leblanc (2001) que contemplan quepatacion es un determinante
primordial de la lealtad. Este se debe a lo quenmafi Anderson y Weitz (1989),
respecto a que una empresa de gran reputacidbnpaz ce construir confianza y

obtendran clientes mas leales que las empresasmenaadas.

Asi, los clientes leales son mas propensos a ceoropcantratar empresas que tengan
una mayor reputacion, pues parecen dar mas gaalgigue no se va a producir mala
experiencia del consumidor con ellas (Herbig y Mitz 1994). En cualquier caso, se
observa que para que las empresas crezcan delzrotlasunas relaciones fuertes con

los clientes, siendo éste un factor muy dificil @amseguir por toda la competencia
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actual. Esas relaciones pueden lograrse sabiemboaeer las claves internas de la
empresa que la diferencian de las demas y ofrexiend clase de productos o servicios
gue sean satisfactorios y necesarios para los wodsres. Asi podran crear e ir

incrementando la base de clientes fieles a la esap@iya principal consecuencia es

proporcionar un crecimiento rentable para la corigpan

Para que las empresas no pierdan sus clientes Yigleder ir consiguiendo mas, éstas
deben realizar un seguimiento sobre los puntosim@artantes para los clientes, como
seria la informacion sobre su lealtad hacia praduce la empresa. Gracias a esta
informacion, la empresa puede detectar los produgi® son mas demandados Yy los
que ofrecen una buena experiencia hacia el cliahigual de donde se esta fallando y

gué se puede mejorar.

Por lo cual, la lealtad del cliente tiene una graportancia para las empresas, teniendo
un gran impacto en el desarrollo de las mismasgua es una fuente de ventaja
competitiva. Algunos beneficios de esa ventaja sanaumento de los ingresos
esperados, una reduccion de los costes de adquisiei nuevos clientes, 0 menores
costes con los compradores de repeticion, lo guwwvoparia un aumento en la

rentabilidad.

Precisamente, los clientes leales pueden motiv@res individuos para que efectien
sus compras a una empresa determinada, es deeiglieste estaria recomendando y
patrocinando a esa empresa (Lam et al., 2004; germirau et al., 2002). Ademas, un
cliente leal es mucho menos susceptible a la irdordm negativa del comercio
(Ahluwalia et al., 1999).

Yang y Peterson (2004) indican que un cliente neiaimiza el tiempo en la busqueda,
la localizacién y evaluacion de otras alternatidascompra. Al igual que tienden a
evitar el cambio de proveedor de un servicio, ya egtaria perdiendo tiempo (Ramirez
y Duque, 2013).El incremento de precio de los pectmkio servicios a un cliente leal
tiene un menor coste porque no les importa pagaobreprecio al asimilar que estan
integrados en los productos y servicios una serieatbres. La confianza de un cliente
leal, es otra de las ventajas ya que un cliente sguéia del establecimiento donde

efectlia sus compras, es menos propenso a comyiilzar servicios nuevos.
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De acuerdo a todo lo visto, el objetivo de las exsgs es obtener clientes leales para
asegurar la supervivencia de la empresa en el lalegm, al igual que para lograr el
resto de los beneficios descritos. Pero para plelgar a ese objetivo, las empresas

deben saber como medir el grado de lealtad deiteligara gestionarlo.

3.2.2. Gestion de la lealtad de los clientes

Para ser una empresa exitosa es necesario saber eheptado de lealtad de los

consumidores. Para ello, la empresa debe averigguao son percibidos sus productos
y servicios, pudiendo utilizar varias herramienta@no priorizar las inversiones para
retener a los clientes, conocer si los clientesomgendan la empresa, obtener
informacion periodica de los grupos de interés parger una mejora continua en la
empresa,..., con el objetivo de satisfacer a lositggey obtener una buena imagen, lo

que conlleva una buena reputacion.

En la revision de la literatura llevada a cabogseuentran varios trabajos donde se
desarrollan una serie de items para recoger lanwaftion necesaria para analizar el
grado de lealtad de los clientes. Destacan autme® McMullan y Gilmore (2003)
con una escala de 28 items, Lam et al. (2004) pb®mron una medida con 25 items,
o el autor Bustamante (2015) que desarroll6 22stefambién encontramos escalas
para medir solo una parte especifica, como unaleest® 3 items que mide el
compromiso psicologico de los consumidores parapcanen una tienda (Lichtenstein
et al., 2004).

En cualquier caso, en todas ellas se diferenciahncdmponentes de la lealtad: una
actitud (recomendacion) y un comportamiento (requ@nDe ahi que la lealtad refleje
una amplia variedad de comportamientos, siendanlé@s comunes, recomendar a un
proveedor de servicios a otros clientes y repetatdenpatrocinar el proveedor (Dwyer
et al., 1987; Fornell, 1992). Precisamente End&lagkwell (1982) definieron la lealtad

como una respuesta preferencial, de comportamieattitudinal, expresada a lo largo

del tiempo por un consumidor.

Por lo que se ha visto anteriormente, la reputagidntiene una empresa atrae en mayor
o en menor medida a los clientes leales. Una rejdutalevada de una empresa ofrece

mas garantias hacia los consumidores que otrasnqueuentan con esa elevada
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reputacion. Ademas cuando una compafia obtieneartera de clientes leales hace lo
posible para mantenerlos, ya que un cliente lealahanos productos o servicios
ofrecidos de una empresa, podrian llegar a paaoditha empresa y recomendar la
empresa a otros clientes, por lo que se observéadealtad del cliente tiene un efecto
positivo en la dimension de la fidelizacion (Lamagt 2004). Otro factor a tener en
cuenta es el comportamiento que se obtiene deiemteclleal ya que este re-compra en
el mismo establecimiento (Mittal y Kamakura, 200Rpr tanto, los clientes que son
leales hacia un producto de una empresa es maahpeadue lo sigan comprando en el

mismo establecimiento por su conocimiento sobreigino.

3.2.3. Boca a boca: definicidon e importancia

El boca a boca (Word-of-Mouth) es un concepto g@gege algo tan antiguo como es el
intercambio de opiniones sobre diversos productosesvicios ofrecidos en los
mercados. Principalmente el boca a boca naci6 gati@os intercambiando opiniones
sobre los productos ofrecidos por las tiendas deob@Vhyte, 1954). Asi, se observo
que las recomendaciones de las personas eranetes mas eficaces para estimular a
los consumidores a comprar un producto o servaoyez de la publicidad (Morin,

1983). Segun Reicheld (1996), estos efectos aum@otaun mayor grado de lealtad.

El boca a boca ha sido analizado por mdultiplesdessuen marketing. Uno de los
autores mas destacados en este concepto es AaedY) (¥a que muchos autores se han
inspirado en su estudio sobre el aspecto inform&h @domunicacion, definiendo el boca
a boca como la “comunicacion oral entre persona&rggna, entre un receptor y un
comunicador que el receptor percibe como no comlerm relacidbn con una marca, un
productor o un servicio” (Arndt, 1967). Aunque taérbse encuentra en la literatura un
autor que considerd el boca a boca como una cawiérs formal, pues Haywood
(1989) lo define como el “proceso que a menudo eeeiq a través de las
comunicaciones formales de una empresa y el coampmnto de sus representantes”.
El autor Silverman (2001) desarrolla dos definie®mle este concepto, las cuales son:
“1) El boca a boca es la comunicacion sobre pradugtservicios entre personas que se
perciben como independientes de la empresa quengiopa el producto o servicio, en
un medio también percibido como independiente daripresa”; y “2) El boca a boca
es originado por un tercero y transmitido esporddremte de una manera que es

independiente del productor o vendedor”.
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Actualmente, con las nuevas tecnologias, el bdmaca ha crecido en el medio de las
redes sociales, por ello en este trabajo hacemesnemcion sobre el también llamado
boca a boca electronico (Word-of-Mouse) definidomoo una transferencia de
informacion sobre los productos y/o servicios de déapresas a través de las redes
sociales. Con frecuencia, esto ocurre de manem&sea entre los individuos, sin que

haya sido dirigido por un especialista en markef@azman et al., 2004).

De este modo, se puede concluir que el conceptdbaeh a boca se basa en el
comportamiento de los consumidores segun su satiéfarespecto a los productos o
servicios consumidos (Hennig-Thurau et al., 200Q)ya interaccion entre dos
individuos se produce después de la compra dong@rmatercambio de informacion

informal sobre el establecimiento o el productcealtto en él.

Por lo que vemos, muchos estudios sobre el bocaca ban observado que este
concepto se basa en el comportamiento de los caodsres, siendo muy enriquecedor
para las empresas que hablan positivamente de @&kas conversaciones estan
asociadas a la calidad del servicio o producteatasfaccion del cliente, la calidad de la
relacion empleados-clientes (Anderson, 1998; Baesal., 1997). Varios autores
demuestran que este concepto es mas eficaz queeastrmnes para atraer y mantener
clientes (Duhanet al., 1997).

Hennig-Thurau et al. (2002) demostraron que losntdis que estan satisfechos con el
rendimiento de una empresa, Son mas propensosi@gaaren un boca a boca positivo,
lo que refuerza la reputacion de la empresa. Sihaego, Harrison-Walker (2001)
observé la importancia estratégica que el efecttadmlidad del servicio tiene en la

comunicacion boca-a-boca entre consumidores.

Segun Goyette et al. (2010), un cliente satisfdthiolara con menos frecuencia del
producto-servicio o empresa, en cambio un cliensatisfecho divulgara con mas
individuos su malestar. Por ello las empresas estatonstante renovacion para ofertar
productos necesarios para los clientes y que cumguia expectativas. Puesto que para
una compainiia todo depende del mensaje que seoraumicar entre los consumidores,
si la informacion es positiva, esta empresa obtenatis clientes, y si es al contrario,

nunca tendra contacto con dichos individuos.
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Dentro del boca a boca, se entiende que el consurpiticipa activamente en la
publicidad de una empresa, patrocinando, propaggreto ocasiones, desarrollandose
como publicistas (Stanbouli, 2003). Ademas losntéis tienden a recomendar las
empresas a su circulo personal como los amigosilidagn conocidos (Brown y
Reingen, 1987).

Varios estudios consideran que el boca a bocaymfen la toma de decisiones del
consumidor (File et al., 1992; Murray, 1991). Detiee en muchos ocasiones, el boca a
boca parece ser la principal fuente de informaajoe la gente usa para optar en

comprar un producto o un servicios de una empr@sanfler, 1994).

Por lo cual, a las empresas les interesa que lasuoudores tengan una buena
percepcion de su reputacion ya que estos van laserincipales grupos de interés en
adquirir y opinar sobre los productos y servici@s lds empresas a sus conocidos,
amigos y familiares. Estas opiniones suelen sesideradas mas fiables para otros
posibles consumidores que las que se ofrecen eanlowios de prensa, television, etc.
Esto conlleva que a las empresas les interesardiésauna buena reputacion para que
el boca a boca que hagan los grupos de interés Ebbmpresa sea positivo y asi poder

llegar a més consumidores y usuarios.

3.2.4. Gestion del boca a boca

En los ultimo afos, los estudios que han tratadanddizar y medir el boca a boca se
han incrementado de forma considerable, dados seatoefpositivo en el buen
funcionamiento de las empresas. No obstante, serharcado la dificultad que existe
para medirlo, ya “que el boca a boca no estabadimatomo una construccién a medir,
sino mas bien como categoria que se asigna erdfudei la respuesta a una encuesta”
(Harrison-Walker, 2001).

La mayoria de las mediciones utilizadas son unidsiomales, es decir, que solamente
miden una dimensién del boca a boca, empleandoliorem limitado de items. Por
ejemplo, el estudio de Swany Oliver (1989) soéldiaaa dos items: 1) si se han dicho
cosas sobre todo positivas o negativas sobre udugim y 2) si se recomendd
“comprar un producto” o “no comprar un producto’tr@3® trabajos como los de

Anderson (1998) y Hennig-Thurau et al. (2p@mbién analizan un Gnico item: si se
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recomiendan unos servicios a otros consumidoresoffo lado, encontramos escalas
de caracter multidimensional, como las utilizadaos estudios de Bone (1992), donde
analiza dos dimensiones, el boca a boca positelonggativo con tres items en total; el
de Harrison-Walker (2001), que estudian cinco dsimres en base a 13 items: 1)
Compromiso afectivo, 2) Actividad del boca a bd&jaAlto compromiso de sacrificio,

4) Calidad de servicio, y 5) Boca a boca alabaaz;estudio de Goyette et al. (2010)
donde emplean cuatro dimensiones: 1) IntensidadB&®nce positivo, 3) Balance

negativo, y 4) Contenido, empleando un total déds.

En este estudio se centra en tres dimensionesptag por Goyette et al. (2010) para
medir el boca a boca: Intensidad, Balance positi@@ntenido. Segun sus aportaciones,
la intensidad de la que se habla de un productaeg®io empresa es consecuencia de
las ofertas que proporciona la empresa. Para lagpaidias es importante que los
consumidores hablen de ellas con frecuencia pegeoquee esto ocurra es necesario que
las empresas estén en movimiento constante coofetias. Respecto al contenido del
mensaje es importante porque se puede hablar cohanitecuencia (intensidad) pero
un mensaje puede alcanzar y potencialmente inflmimuchos receptores (Brown y
Reingen, 1987). Por dltimo, para tener un buennisalpositivo, las empresas tienden a
ofrecer productos y servicios de buena calidad paealos clientes hablen mas de los
mismos, para después lograr que hablen de la earigel los productos ofrecidos, todo
ello de forma positiva. Solamente queda por deteamique estos consumidores
recomienden esas empresas, productos o serviatesindividuos para efectuar sus
compras, al igual que comenten que estan orgulldsaer clientes de la empresa que

recomiendan (Goyette et al., 2010).
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4. METODOLOGIA

El andlisis de este proyecto se centra en el ssetwoicios, mas concretamente en el
sector de la distribucion de alimentacion a nivational. En particular, el objetivo de

este trabajo es analizarlas principales dimensideds reputacion, lealtad y el boca a
boca que perciben los clientes sobre las cadersisbdidoras de alimentacién en

Espafa. Para ello, se investiga el sector seleadme acuerdo a sus principales
caracteristicas, se elabord un cuestionario patenebinformacion de las variables a
analizar y se desarrollaron una serie de analsedesticos para sacar conclusiones.

Todo esto es lo que se recoge a continuacion.

4.1. Poblacion de estudio: Grandes distribuidorasalalimentacion en

Espaia

La distribucidbn comercial es un sector de actividaxh importantes repercusiones
sociales y econdmicas en todos los paises desaiws|l pues afecta al reparto de los
productos en los locales en lo que se comerciglasincomo su puesta a la venta a los
consumidores finales. En concreto, la distribuciten alimentos es uno de los mas
importantes por su incidencia en una necesidaddakl ser humano como es la de

alimentarse.

Se entiende por distribuidoras de alimentacién 4dda empresas que se dedican a
comercializar con productos aptos para el consummgamentalmente de primera
necesidad (leche, pan, huevos, etc.). Este seston@ortante para los consumidores
porque hacer la compra para el hogar es una lalmamental y frecuente. Y
actualmente el ritmo con el que vive la sociedadvediginoso, por ello los
consumidores optan por optimizar el tiempo de campyr gracias a estos
establecimientos se facilita a los consumidoresésmun acceso comodo y sencillo para

la obtencién de los productos de consumo diario.

El sector de las distribuidoras de alimentacioersgloba dentro del sector servicios de
la economia, que representd el 21,1% del PIB yrgeh€46.089 puestos de trabajo en
2015 (INE, 2016). En particular, y siguiendo lasdiaacion de los cédigos CNAE-

2009, las distribuidoras de alimentacion se clemifan dentro del grupo 4711.-

Comercio al por menor en establecimientos no eslmwmilos, con predominio en
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productos alimenticios, bebidas y tabaco. De estpagse puede decir que aumento en
un 1,7% su superficie durante 2015, con un totdl21898.455 m?, representado por un
total de 21.641 establecimientos, donde Mercadenanantiene con mas cuota de
participacion con un 16,2%, seguido por Dia conaumento de superficie por las
adquisiciones de establecimientos como El Arbot,Ipajue ahora controla un 13,4%.
Las siguientes cadenas con mayor superficie sayiapo Eroski (7,5%) y grupo
Carrefour (7,3%).

Ademas, el volumen de facturacion de estas empfesade 213.134.303 millones de
euros (INE, 2015), lo que demuestra su importafiiecisamente, se trata de un sector
en el que la crisis econdmica ha hecho mella puek® ultimos afios se han ido
disminuyendo sus ventas. En 2012 obtuvieron unatasele 210.487.903 millones/€,
en 2013 su volumen fue de 204.932.055 millones/€ny2014 su volumen fue de
204.260.352 millones/€, y a partir de ese afionhggieza a incrementar el volumen en

las ventas.

Precisamente, el gasto en alimentacion en los Bsgespafoles fue de 67.043,60
millones en 2015, yendo en aumento respecto akhafeyior, pues en 2014 obtuvo un
gasto de 66.443,46 millones/€. No obstante, enaf@ss anteriores este gasto era
superior, pues en 2012 el gasto en los hogaredef®d.634,38 millones/€ y en 2013 de
68.875,75 millones/€. Por otro lado, el nivel dgresos medios de los hogares se ha
vuelto a recuperar en 2015 con 26.730 euros, vudaea niveles de 2012 (26.775
euros), pues en 2013 se redujo hasta los 26.1629%84 fue de 26.092 euros. Ademas
el consumo fuera del hogar también aumenta en3 2@ndo de 31.994 millones/€,

yendo en aumento con respecto del 2014 que fué.868millones/€.

En la Tabla 3 se recogen las principales distriimaisl alimentarias en Espafia,

incluyendo informacion representativa sobre lasmas

De acuerdo a las fechas de creacion de los esta@detos alimentarios que aparecen
en la Tabla 3 se contempla que Carrefour fue lamgra en establecerse en Espafa,
seguido por Eroski y Consum. También detectamodagomeyoria son de nacionalidad
espafiola, excepto Carrefour que es de nacionafidatesa, Lidl y Aldi que son
alemanas. De ellos, el distribuidor que tiene ulyanaumero de establecimientos en
Espafa es Dia con un total de 4.875, seguido deadena conl.618.Es una diferencia

muy grande pero es por consecuencia de las dinmasside sus establecimientos, pues
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Mercadona tiene establecimientos mas grandes yaembio Dia tiene diferentes
tamafios de establecimiento en su modelo de negScianalizamos el numero de
empleados, el que mas tiene es Mercadona, estandegundo lugar Carrefour y
tercero Eroski, otras distribuidoras de establemimaois de grandes dimensiones. Y por
ultimo, se observa que de acuerdo a las cantiddeléscturacion, la empresa que mas
factura es Mercadona con 19.059.157.000€ en 20&§uido de Alcampo con
3.171.753.000€, muy de cerca de Lidl con 3.0490HE.

Tabla 3. Grandes distribuidoras alimentarias en Egia

Ano de N° de

creacion en Nacionalidad  establecimientos ik PR
Espafia en Espafia 2016 empleados 2016 2015
Mercadona 1977 Espafiola 1.618 79.000 19.059.157.000€
Carrefour 1963 Francesa 849 49.000 82.457.188€
Dia 1979 Espafiola 4.875 23.219 10.550.000€
Eroski 1969 Espafiola 1.086 33.509 1.749.190.000€
Lidl 1994 Alemana 540 12.590 3.049.195.000€
Consum 1975 Espafiola 680 13.504 1.989.885.595€
Spar 1959 Holandesa 1.150 21.835 1.321.000€
Aldi 1945 Alemana 267 11.634 651.017.000€
Alcampo 1981 Espafiola 57 14.000 3.171.753.000€

Fuente: Elaboracién propia

Si analizamos este sector, el de las grandeshdigtaras de alimentacion, desde la
perspectiva de su reputacion, se puede establaeesggun el Merco (Monitor espafiol
de reputacion corporativa), las distribuidoras omjor reputacion en Espafia serian: en
primer lugar Mercadona, en segundo puesto Carrefenoero Dia, cuarto lugar Eroski,
quinta posicién Lidl y sexta Consum (Merco, 2017).

! Datos obtenidos de las paginas web de los comercios. Facturacién 2015: http://ranking-
empresas.eleconomista.es
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4.2. Diseno del cuestionario y medicion de variakde

Para comprobar el nivel de reputacion, lealtad lyoeh a boca que es percibido por los

clientes del sector de distribucion de alimentacg&nelaboro un cuestionario (incluido

en el Anexo de este trabajo) que incluye 10 pregumgjenerales, agrupadas de la

siguiente manera:

En el primer bloque, formado por las preguntasadé k la 6, se recogen los
datos generales de los encuestados como la edaerogéivel de estudios,

estado civil, comunidad autbnoma en la que residefsecuencia de compra y
donde.

El segundo bloque se centra en estudiar como esjoler la reputacion por los

clientes. Para ello se utiliza una escala Likertb @untos, siendo 1 Total

desacuerdo y 5 Total acuerdo. Los item utilizadas gvaluar la reputacion

estan basados en la escala propuesta por WalsH{20G9).

En el tercer bloque se estudia la lealtad de loentels a las grandes
distribuidoras de alimentos, también siguiendo eseala Likert de 5 puntos.

Para estudiar la lealtad nos hemos guiado en Eaede Lam et al. (2004) asi
como en la de Chirico y Lo Presti (2008) y Walshle{2009).

Finalmente, el cuarto bloque se centra en el estdéi la transmision de

informacion verbal entre consumidores o Boca a beon#leando igualmente

una escala Likert de 1 a 5 puntos. Para este estui hemos basado en la
escala de Goyette et al. (2010) y la de Walker-ibstamr(2001).

A continuacién, se reflejan los items que hemokzatio para medir cada variable,

Reputacién, Lealtad y el Boca a boca, en las Tahlasy 6.

Como vemos en la tabla 4, la reputacion percibiolagb cliente esta formada por 5

dimensiones: a) Orientacion al consumidor, quees&ra en los clientes de las empresas

y el trato que reciben de los empleados; b) Bugneador, que recoge si la empresa es

considerada como una buena compafiia para trabgjae pfrece un buen trato a sus

empleados; c) Empresa fiable y fuerte, que se aestr si la empresa reconoce y

aprovecha las oportunidades del mercado como ofrecevos productos, el

crecimiento de la empresa y si es capaz de supelas demas competidores para

posicionarse en el sector; d) Calidad de productervicios, que engloba el desarrollo
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de productos y servicios innovadores hacia losde y sobre todo con una buena
calidad; y e) Social y Ambiental, re refiere aas tlientes perciben a la empresa como
comprometida en el trato con la sociedad y el dad#el medio ambiente.

Tabla 4. Dimensiones de estudio de Reputacion.

Dimensiones Reputacion ftems: Las grandes distribuidoras de alimentacion etEspafia...

Tienen empleados que atienden a los clientes avesta.
Orientacién al consumidor Tienen empleados que se preocupan por las necesidaticliente.

Tratan a sus clientes de manera justa, indepeediente de la
cantidad de dinero que gastan en sus compras.

Parecen una buena empresa para trabajar.
Buen empleador Parecen tratar bien a sus empleados.

Parecen tener un excelente liderazgo.

Tienden a superar a los competidores.

Parecen reconocer y aprovechar las oportunidademeateado.
(ofrecer nuevos productos y servicios)

Empresa fiable y financieramente fuerte
Parecen tener fuertes perspectivas de crecimientatalro.
Son empresas soélidas y fiables.
Calidad de productos y servicios Desarrollan productos y servicios innovadores.
Ofrecen productos y servicios de alta calidad.
Parecen hacer un esfuerzo para crear nuevos paestabajo.
Social y ambiental Parecen ser ambientalmente responsables.

Reducirian sus beneficios para asegurar un medig@atadimpio.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 5. Dimensiones de estudio de la Lealtad.

Dimensiones Lealtad ftems: Sobre las distribuidoras de alimentacién efEspafia...

Hablo positivamente de ellas a personas de mimmtor

Recomiendo ciertas distribuidoras de alimentos agmexs de mi
Fidelizacion de clientes (Actitud) entorno que me piden consejo.

He animado a otras personas a efectuar sus compeims.
Creo que son la mejor opcion para comprar.

Las considero como mi primera opcién para hacerconspras.
Continuaré comprando en ellas durante los proxirios.a

Estoy buscando otras alternativas para comprareatms a las
grandes distribuidoras.

Lealtad de clientes (Comportamiento) Aungue cambiara de ciudad, seguiria comprando atoseen las
grandes distribuidoras.

Me considero un cliente leal a las grandes distiimas de
alimentos.

Tengo una buena relacion con estas empresas (bygao®s,
productos de calidad, satisfaccion con el servicjo,

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 5 sobre las dimensiones que conformaealtad de los consumidores, se
observa que la dimension actitudinal Fidelizaciénctientes se centra en conocer si
éstos hablan positivamente de la empresa y sctamendan a sus conocidos para que
efectien compras en ellas. En cambio, la dimend&mromportamiento Lealtad de

clientes, se centra en si consideran a la empresgIi® como su primera opcion para

efectuar sus compras y si tienen una relacién bysasisfactoria con la empresa.

Tabla 6. Dimensiones de estudio del Boca a Boca.

Dimensiones Boca a Boca ftem: Sobre las distribuidoras de alimentacion en Bzafia...

Habla de ellas con mas frecuencia que de cualauiertipo de
Intensidad empresa.

Habla de ellas con muchas personas.
Recomienda estas empresas.
- Esta orgulloso de decir a otros que es clientestis@mpresas.

Balance positivo
Comenta cosas positivas a los demas de estas empresa
Ha hablado favorablemente de estas empresas getsamas.
Habla favorablemente de los precios de productesiolos.
. Habla favorablemente de la variedad de los produzf@cidos.
Contenido

Habla favorablemente de la calidad de los produnfiresidos.

Habla de la notoriedad de la empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 6 se describen las dimensiones deriabla Boca a boca utilizadas en este
trabajo, que son tres: a) Intensidad, que se cemiral conjunto de individuos que
hablan de las grandes distribuidoras de alimenatias que de otro tipo de empresas;
b) Balance positivo, que muestra si los consumg&lajee estdn orgullosos de la
empresa donde efectGan sus compras y si como camsxa hablan a otras personas
positivamente de ello; y ¢) Contenido, que tamliiata de si los individuos hablan bien
de la empresa, pero en este caso se centra emaddscis ofrecidos, su variedad,

calidad y precio de los mismos.

4.3. Recogida de datos y descripcidn de la muestra

Para la realizacion, envio y recogida de datoawe$rdel cuestionario se decidid utilizar
la herramienta Google Drive, la cual permite labetacion de formularios online a
través de Google y el envio inmediato a los padities. Una vez que el encuestado

realiza con éxito el cuestionario, Google Driveoges, organiza y ordena todos los
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datos obtenidos, proporcionando una base de datosas respuestas obtenidas y un
resumen de los resultados por medio del progranal Esta herramienta nos permitié
obtener un analisis preliminar, para posteriormefdborar y analizar la base de datos

mediante el programa estadistico SPSS.

La encuesta se llevo a cabo durante 3 meses (denmtane de 2016 a enero de 2017),
logrando la participacion de 102 personas. De lastna obtenida podemos indicar que
la edad media de los encuestados es de 33 anasnd@tbogrado la respuesta de un
63% de mujeres y de un 37% de hombres, por lo gyaiha mayoria de mujeres en la
muestra (Tabla 8). Esto no es un problema pueslgeres que cuentan con una familia
siguen siendo las principales encargadas de hacerompra y seleccionar los
establecimientos dénde hacerlo. Ademas, la mageriencuestados estan casados o en
pareja con un 49%, seguido muy de cerca por lésreslcon un 46% (Tabla 7).

Tabla 7. Datos de la muestra

Datos Generales Porcentaje

Edad 32,83%
Hombre 37,3%
Mujer 62,7%
Soltero 46,1%
Casado/En pareja 49%
Separado/Divorciado 4,9%

Fuente: Elaboracion propia

El nivel de estudios de los encuestados con maymeptaje es el de Grado medio o
superior y Formacion profesional con un 31%, seguid la Titulacion Universitaria

con un 29%, tal y como se observa en el Gréfico 1.

Respecto a la comunidad autbnoma en la que rekdegncuestados, en el Grafico 2
vemos que en su mayoria residen en la Comunidaghaota de la Region de Murcia.
Aunque el cuestionario se elaboré para toda Espa8ae, alto porcentaje de
contestaciones de la Region de Murcia con un 958tieysolamente un 5% de encuesta
se haya contestado fuera de esta Comunidad, (ti&a Valencia, 1 Andalucia, y 1

Madrid), hizo que se decidiera eliminar de la maekts 5 casos para evitar las posibles
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diferencias de perfeccién por la zona de residencjae los resultados se centraran en

un @mbito geografico concreto de Espafia.

Grdfico 1: Nivel educativo de los encuestados

9% 10%

H Primaria
W secundaria

m Bachillerato

29% .
12% B Grado medio/superior o

Formacion profesional
m Titulacion Universitaria

B Posgrado/Master

31%

Fuente: Elaboracion propia.

Grdfico 2. Datos de la muestra por Comunidades Autonomas

10/2% 1%19%
0

\

m Region de Murcia
H Galicia

= Valencia

m Andalucia

= Madrid

95%

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, como vemos en el siguiente graficordeukncias (Gréfico 3), la mayoria
de encuestados compran con mas frecuencia en Meaacbn un 18,49%, seguido de
la compafiia Carrefour con un 15,29%, en tercerr lAtgi con un 12,71%, Lidl con un
11,16%, en quinto lugar Spar con un 10,59%, supeades Dia con un 10,18%,
Eroski con un 8,47%, Consum con un 6,77% y pomaltAlcampo con un 6,35%.

Esto lleva a la conclusion de que la mayoria deestados le gusta comprar con mayor
frecuencia en establecimientos donde ya conocenpgatuctos y servicios como
Mercadona y Carrefour, pero también vemos que cfapacomo Aldi y Lidl estan
teniendo un buen recibimiento por los consumidakkgrar posicionarse en el tercer
y cuarto puesto de preferencia de compra de logestados, con una diferencia muy

pequeiia (2,58%) respecto del segundo clasificaalwefour.

Grdfico 3: Frecuencia donde compra los encuestados

10,59%

6,77%
B Mercadona

m Carrefour

6,35% m Eroski

H Dia
m Lidl

15,29%
m Aldi

12,71% m Alcampo
= Consum

Spar

Fuente: Elaboracion propia.

Tras este analisis y descripcion preliminar dedats obtenidos de la muestra, en el
siguiente apartado se analizan los resultados cespee las variables analizadas:

reputacion, lealtad y boca a boca.
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4.4. Analisis estadisticos y resultados

Para analizar los datos obtenidos de la encuestaa stilizado el programa estadistico
SPSS. En primer lugar, se realizé un estudio denkdias y las desviaciones tipicas de
los items de cada una de las dimensiones que coarfida reputacion, lealtad y el boca
a boca desde la perspectiva de clientes. Al misempb, se realizdé un analisis de la
fiabilidad de estas escalas a través del indicafdede Cronbach. Tras esto, se calculd
un promedio de los items de cada dimension parbzanaual es la aportacion e
importancia de cada dimensién al constructo depatacion y nuevamente verificar su
fiabilidad con el indice alfa de Cronbach (valonimio aceptable de 0,7, ya que si se
obtuviera una puntuacién menor la consistenciadsdtala seria baja).

A continuacion se exponen estos analisis y lodteats obtenidos de ellos.

4.4.1. Reputacion

Primero se analizan los items de la dimen§éentacion al Consumidotal y como se

muestra en la Tabla 8. Esta dimension esta congppest3 items.

Tabla 8. Estadisticos de la dimension Orientacion al Consumidor

Alfa de
items Orientacion al Consumidor Minimo Maximo Media Des,V|.aC|on Croqchh S1 S€
Tipica elimina el
elemento
Empleados atienden con cortesia a lo 1 5 3,17 1,02 0,69
clientes
Empleados se preocupan por las 1 5) 2,75 1,01 0,82

necesidades de los clientes

Trato justo a sus clientes 1 5 3,02 1,06 0,83

Alfa de Cronbach en su conjunto 0,85

Fuente: Elaboracion propia

Como vemos en la Tabla 8, el item mejor valoradol@® consumidores dentro de la
dimension de la Orientacion al consumidor es etjde los empleados atienden con
cortesia a los clientes, puesto que su media egafigente superior al resto.
Curiosamente, que los empleados se preocupengpoetzsidades de los clientes es el
peor valorado por los consumidores. No obstantgtadar que las medias de los items
de esta dimension son bajas, por lo que las digtidbas de alimentacion que operan en
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la Region de Murcia pueden mejorar estos aspeBespecto a la fiabilidad de la
escala, vemos en la tabla 7 que el alfa de Cronesdh85, bastante superior al valor
minimo de 0,7, observando que si se eliminara cigtg de los items, este indice
reduciria su importancia.

La segunda dimension de la reputacion que se &Zzanas la de Buen empleador,

formada por 3 items, tal y como se muestra en daTa

Tabla 9. Estadisticos de la dimension Buen Empleador

Desviacién  Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

ftems Buen Empleador Minimo Maximo Media

Parece una buena empresa par:

trabajar 1 5 2,80 1,13 0,74
Trata bien a sus empleados 1 B 2,70 1,03 0,79
Parece tener un excelente liderazgc 1 5 2,87 1,13 0,82
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,85

Fuente: Elaboracion propia

En este caso, el item mejor valorado es tener celente liderazgo, dado que su media
vuelve a ser ligeramente superior a la del restiiethes. Nuevamente, destacar que las
medias de todos los items tienen una baja valargmé los consumidores de la Region

de Murcia, pues ninguno de ellos llega a la vaiéramedia de 3. Esto muestra que hay
importantes mejoras a hacer en el trato a los expk para conseguir mejorar la

reputacion de las distribuidoras de alimentaciotagRegion de Murcia. Respecto a la

fiabilidad de cémo se ha medido esta dimensiéopserva que es correcta y que no es
necesario eliminar ningun item ya que el alfa denBach es de 0,85 (muy buena

fiabilidad ya que supera el 0,7).

La tercera dimension de la reputacion analizadkmepresa fiable y financieramente
fuerte, que hace referencia a 3 items, donde taslisicos de sus items se recogen en
la Tabla 10.

Los datos hallados en la Tabla 10 muestran quee@rnitem valorado es el que las
distribuidoras tienden a superar a los competigdareguido del item de reconocer y
aprovechar las oportunidades del mercado. Los itlresta dimension son los mejor

valorados de todas las dimensiones de la reputgearibida por el cliente, pero adn
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son valoraciones intermedias. La escala tiene fandd Cronbach en su conjunto de
0,88 lo que nos indica que tiene una muy buendifiad. En este caso no se eliminaria
ningun item, ya que si se hiciera, el alfa de Caghldisminuiria.

Tabla 10. Estadisticos de la dimension Empresa Fiable y Financieramente Fuerte

{tems Empresa Fiable y Minimo  Méximo Media Desviacion Alfa de Cronbach si se

Financieramente Fuerte Tipica elimina el elemento

Tienden a superar a los

. 1 5 3,46 1,21 0,85
competidores
Recono_cen y aprovechan las 1 5 3.41 1,10 0,82
oportunidades del mercado
Perspectivas de crecimiento de 1 5 3.40 1,14 0,81
futuro
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,88

Fuente: Elaboracion propia

La cuarta dimension estudiada dentro de la repiriaes la Calidad del producto y
servicio que, al igual que las demas, se ha adalizas 3 items correspondientes que

vemos en la siguiente tabla (Tabla 11).

Tabla 11. Estadisticos de la dimensién Calidad de Productos y Servicios

ftems Calidad de Productos y o~ -~ . Desviacién Alfa de Cronbach si se
.. Minimo M&ximo Media . e
Servicios Tipica elimina el elemento

Son empresas sdlidas y fiables 1 5 3,20 1,11 0,85
Desarrollan productos y servicios

. 1 5) 3,05 1,10 0,66
de alta calidad
Ofrecer_1 productos y servicios de 1 5 2.84 1,05 0,75
alta calidad
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,82

Fuente: Elaboracion propia

El estudio de estos estadisticos de la Tabla 1lmmesstra que la variable mejor
valorada es la de empresas solidas y fiables cammetia de 3,20. Llama la atencion
qgue el item peor valorado sea el que se refierfeeaer productos y servicios de alta
calidad (con un 2,84 sobre 5) cuando cabria espprarfuera uno de los mejor

valorados. Sobre la fiabilidad, se observa quelfaldge Cronbach en su conjunto es
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positivo, pero si eliminamos el item mejor valorgdmpresas sélidas y fiables), el alfa
de Cronbach de la dimension se incrementaria &a0(B85. Puesto que se trata de un
incremento minimo y al tratarse del item mejor kado de la dimension, se decide no

eliminarlo de la escala.

Finalmente, se analizan los items de la Ultima dgigm considerada para medir la
reputacion de las distribuidoras alimenticias ddadeerspectiva de los clientes: la que

se relaciona con los aspectos sociales y ambisr(fBdbla 12).

Tabla 12. Estadisticos de la dimensién Social y Ambiental

Desviacion Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

ftems Social y Ambiental Minimo Maximo Media

Crean nuevos puestos de trabajo 2,51 1,167 0,82
Ambientalmente responsables 1 5 2,48 1,078 0,80

Reduciria sus beneficios para

asegurar un medio ambiente 1 5 2,02 1,072 0,86
limpio
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,88

Fuente: Elaboracion propia

Tras el andlisis de los items (Tabla 12), obsergamue la dimension social y ambiental
es la que tiene una valoracién media mas bajacspelas demas dimensiones. Aun
asi, el crear nuevos puestos de trabajo es elnftejor valorado por los encuestados en
la dimension. Respecto a la fiabilidad de la esoaanos que también es alta, y que

todos los items contribuyen significativamentele. el

En la siguiente tabla (Tabla 13) se analiza laatédei de la Reputacion percibida por los
clientes con los resultados obtenidos de las SriBrores. Para ello, se ha realizado un
promedio de los items que forman cada dimensiénadesrdo a los resultados

previamente expuestos.
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Tabla 13. Constructo de la Reputacion

Desviacién Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

Estadisticos Reputacion Minimo Maximo Media

Orientacién al consumidor 2,98 0,90 0,88
Buen empleador 1 4 2,80 0,96 0,84
Ejrgrpt);esa fiable y financieramente 1 5 3.42 1,03 0,88
Calidad de productos y servicios 1 5 2,94 1,00 0,84
Social y ambiental 1 5 2,34 0,99 0,87

Alfa de Cronbach en su conjunto 0,89

Fuente: Elaboracion propia

Asi, se muestra que la dimension mas important&a deputacion percibida por los

consumidores para el sector de las distribuidoesaldnentacion en la Region de
Murcia es la de empresa fiable y financieramenegté) seguida de la orientacién al
consumidor y calidad de productos y servicios. pasr valoradas serian que la
empresa sea considerada Buen empleador y la dibmesscial y ambiental. Se puede
deducir que para los consumidores tiene mas padridhnfiar en una empresa fiable y
con una estabilidad financiera que el que la emapsea social y tenga cuidado con el

medio ambiente, aunque estos conceptos estan maygeren la sociedad.

Ahora si nos fijamos en el alfa de Cronbach enasyunto es de 0,89 que es bastante
bueno, y en este caso todas ellas en su conjumtilzg/en adecuadamente a la
reputacion de la empresa, por lo cual no se elin@nainguna de ellas, siendo en

principio una buena medida de la reputacion.

Precisamente se comparan estos resultados detl@lfaronbach con los resultados
obtenidos en los trabajos de Walsh y Beatty (290K glsh et al. (2014) (Tabla 14).

En la Tabla 14 se observa que el alfa de Cronbaltdéwdlo en este proyecto es similar al
del trabajo de Walsh y Beatty (2007). Sin embasgajetecta que la dimension de
Orientacién al consumidor y la de Buen empleadordistintas, esto puede ser
consecuencia del sector estudiado o numero de #asugbtenidas de cada estudio.

Walsh y Beatty (2007) analizaron el sector de tapresas con servicios de Internet en
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Reino Unido (con 553 encuestas) y en Alemania 4&dnencuestados), con un total de

954 encuestas realizadas.

Tabla 14. Comparativa de la fiabilidad de las dimensiones de la reputacién percibida

por los clientes.

TFG Walsh y Beatty (2007) Walsh et al. (2014)

Orientacion del consumidor 0,88 0,93 0,81
Buen empleador 0,84 0,93 0,79
Empresa fiable y financieramente fuerte 0,88 0,89 0,77
Calidad de productos y servicios 0,84 0,88 0,79
Social y ambiental 0,87 0,89 0,85

Fuente: Elaboracion propia

Igualmente, observamos que el estudio de Walsl €2@14) presenta unos alfas de
Cronbach inferiores a los de este trabajo. Lasehf@as pueden deberse a que Walsh et
al. (2014) estudiaron cuatro categorias de seszitéoventa al por menor, restaurantes
de comida rapida, la banca y empresas de telecoauimnes; y que obtuvieron una
muestra de 783 encuestados. En cambio, este poogstét realizado en el sector de la
distribucion alimentaria y se obtuvieron 102 entags las que se le quitaron5 para
obtener resultados homogéneos de la misma comuidichoma. Por tanto, se ha
trabajado con, un total de 97 encuestas.

Por tanto, podemos determinar que el proyecto deiWaBeatty (2007) tienen un alfa
de Cronbach superior al nuestro por el nimero deemtados y porque se trata de un
sector en el que no se tiene contacto tan dirextdas empleados como ocurre en el de
distribucion alimentaria. Igualmente, el estudiovdalsh et al. (2014), tiene un numero
de encuestas muy superior al nuestro, pero unosdselctores de estudio es cercano al
nuestro (restaurantes de comida rapida), lo qudepireidir en que la diferencia sea

consecuencia del efecto de los demas sectores.

Reputacion de las grandes distribuidoras de alimentién en la Reqién de Murcia

De acuerdo a los resultados obtenidos en el apagatkrior, y viendo que todas las
dimensiones de la reputacion contribuyen de forigaifcativa a la medida de la

reputacion, se hace un promedio de las mismasqum@acer cual es la media de la
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reputacion percibida por los clientes de las distdoras de alimentacion en la Region

de Murcia.

Como resultado se obtiene que la media de la reiputas de 2,91, con una desviacion
tipica de 0,81. Esto resultados muestran que Eepeidn de los consumidores respecto
a la reputacion de las empresas de distribuciomealiaria es mejorable, ya que un valor
medio se corresponderia con 3 (al haber utilizadoascala de 1 a 5) y hemos obtenido
un valor levemente mas bajo, por lo que el seaidlega a tener una reputacién alta.

No obstante, se decide comparar este resultadotcas medidas de la reputacion para
ver si es consistente o no. Para ello, en el aresio se incluyé una pregunta general
sobre la reputacion de las distribuidoras de altewdn (tienen una buena reputacion)
valorada igualmente con una escala Likert de 1cayg media es 3,02 y su desviacion
tipica es 1,14.

Ademas, se incluyo una pregunta con los items dpTRik Global Pulse, tal y como se

incluyen en la Tabla 15.

Tabla 15. Reputacion segun el RepTrak Global Pulse

Desviacion Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

Reptrak Minimo  Mé&ximo Media

Confia en las grandes empresa:

distribuidoras de alimentacién 1 > 2,84 1,09 0,94
Buena impresion 1 5) 2,89 1,12 0,93
Las admira y respeta 1 5 2,61 1,09 0,94
Las aprecia como empresa 1 5 2,67 1,11 0,94
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,95

Como se observa en la Tabla 15, todos los itemsilooyen de forma significativa al
constructo de reputacion, de manera que al hagamoriedio de ellos para conocer la
percepcion global de la reputacion de las disttibies de alimentaciéon, vemos que la
media es de 2,75, con una desviacion tipica de. D8&tacar que los consumidores
finales valoran en mayor medida la buena impregi@nles da las distribuidoras ya que
es la més valorada de todos los items con un Pp@9Jo que se entiende que los
consumidores ponen primero el trato de los empkddaalidad de los productos, etc.
Seguida en importancia de valoracion se encueatarifianza que generan las grandes

distribuidoras alimentarias con un 2,84; es ddm@ne un valor significativo para los
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consumidores ya que en las grandes distribuidoeapuede hallar mas articulos
necesarios por los clientes que en las distribaglale pequefias dimensiones. Por
altimo, se encuentran con peor valoracién la apog@n, admiracion y respecto a las
distribuidoras, por lo que se puede deducir que ssttor no tiene mucha estima para
los consumidores aunque si no fuera por este tgpa@ainercios, los consumidores

tendrian més dificultades para la obtencién deywnitad de consumo diario.

Al comparar las tres medias de las medidas deplataeion incluidas, vemos que son
similares. Lo que se deduce de estos datos esayupoga diferencia, pues las medias
son similares, por lo que se entiende que la medada reputacidbn empleada es
consistente. Por lo que, para los consumidores elautacion de las grandes
distribuidoras de alimentacion en la Regién de Mues media-baja, es decir, no esta
muy valorada. Por lo tanto, se deberia llevar @ eata mejora en la misma base a las

dimensiones analizadas.

4.4.2. L ealtad

Al igual que se ha hecho el andlisis de la repatagercibida por el cliente, a

continuacion vamos a analizar los items de lasmbimaes que conforman la lealtad del
cliente: Fidelizacion de clientes y lealtad detiote.

Los analisis sobre la fidelizacion de clientesesmgen en la Tabla 16.

Tabla 16. Estadisticos de la dimension Fidelizacion de Clientes

Desviacion Alfa de Cronbach si se

items Fidelizacién de Clientes Minimo | Maximo Media

Tipica elimina el elemento
Hablo posmvamente de ellas a 1 5 2.88 1,16 0,82
personas de mi entorno
Recomiendo ciertas distribuidoras
de alimentos a personas de mi 1 5 3,12 1,14 0,82
entorno
He animado a otras personas a 1 5 297 116 0,83
efectuar sus compras en ellas
Son la mejor opcién para comprar 1 5 2,64 1,30 0,92
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,88

Fuente: Elaboracion propia
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En la Tabla 16 se observa que esta medida tienbuare fiabilidad ya que su alfa de
Cronbach en su conjunto es de 0,88. Sin embargndaenlos items tiene un alfa de
Cronbach superior a ese valor, en concreto el ddasmejor opcion para comprar, con
un valor de 0,92. Esto indica que si se eliminai&sg, la fiabilidad de la escala en su
conjunto subira a 0.92, por lo que se opta porieino. También observamos que el
item mejor valorado es el de recomiendo ciertasildisdoras de alimentacién cuya
valoracion es de 3,12 sobre 5.

La otra dimension de la lealtad que se va a amazéa que se denomina Lealtad del
cliente, pues recoge el comportamiento de re-conirda Tabla 17 se muestran los
analisis para los 6 items de los que esta compuesta

Tabla 17. Estadisticos de la dimension Lealtad del Cliente

Desviacion Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

ftems Lealtad del Cliente Minimo Maéaximo Media

Las considero mi primera opcién
para hacer mis compras

1 5 3,23 1,27 0,79

Continuare comprando en ellas

o o 1 5 3,29 1,29 0,78
durante los proximos afios

Estoy buscando otras alternativas
para comprar alimentos a las 1 5 2,64 1,26 0,93
grandes distribuidoras

Aungue cambiara de cuidad,

p 1 5| 3,08 1,22 0,78
seguiria comprando en ellas.
Me cons,ld.erc? cll.ente leal a las 1 5 2.70 1,26 0,79
grandes distribuidoras
Tengo una buena relacién con estas 1 5 2.92 114 0,79
empresas
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,84

Fuente: Elaboracion propia

En Tabla 17 se contempla que los alfas de Cronbsidn comprendidos entre 0,78 y
0,79, menos uno de ellos que tiene un alfa supgtieres de 0,93 y se corresponde al
item de buscar otras alternativas. Por tanto, @lisgna, la fiabilidad de la escalase
incrementaria a 0,93 en vez de 0,84, por lo quesasiecide, quedando la escala
formada por 5 items y no 6. Respecto a las medasps que el mejor valorado es el

item de continuare comprando en ellas durante Hosipos afios con una media de
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3,29 lo que lleva a la conclusion de que los condaras no parecen que cambien con

facilidad de empresas de distribucion de alimeataci

A continuacion se analiza la variable de Lealtagk gsta compuesta por los resultados
de las dos dimensiones vistas previamente (Tal)la 18

Tabla 18. Constructo de la Lealtad

Desviacién Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

Estadisticos Lealtad Minimo Maximo Media

Fidelizacién de clientes

Lealtad de clientes 1 5 3,04 1,09 -

Alfa de Cronbach en su conjunto 0,79

Fuente: Elaboracion propia

En los resultados de las dimensiones de lealtabldTEB) se refleja que la dimension
mas valorada por los clientes es la de lealtadlidetes con un valor de 3,04 pero la
dimension de fidelidad tiene una media de 2,99 mspecto a la lealtad es una
diferencia minima. Ademas, el alfa de Cronbachweocomjunto es buena, pues muestra
una fiabilidad de un 0,79. Destacar que el alf&dmbach si se elimina una de las dos
dimensiones no se puede calcular porque al elimimar de ellas, ya no seria un

constructo multidimensional.

Lealtad de las grandes distribuidoras de alimentaéin en la Reqién de Murcia

De acuerdo a los resultados vistos en el apartaderiar, en los que todas las
dimensiones de la lealtad del consumidor contribideforma significativa a la medida
de la lealtad, se hace un promedio de las mism@asqueocer cual es la media de la
lealtad de los clientes de las distribuidoras teaitacion en la Regién de Murcia.
Como resultado se obtiene que la media es 2,75unandesviacion tipica de 1,02.
Estos resultados muestran que el factor de laatkalel cliente es mejorable, pues al
igual que la reputacion, es un valor no muy elevdada la relevancia que tiene esta
variable en los resultados de las empresas, pgudéose deberia trabajar mas en la
fidelizacién de los clientes.

45

—
| —



4.4.3 Boca a boca

A continuacion volvemos a realizar el mismo estuttkolos items de las dimensiones
del boca a boca, que esta compuesta por la inhdidlance positivo y contenido.

En la siguiente Tabla (19) se recogen los estadsstie la dimension de Intensidad.

Tabla 19. Estadisticos de la dimension Intensidad

., Alfa de Cronbach
Desviacion

ftems Intensidad Minimo Maximo Media si se elimina el

Tipica
P elemento

Habla de las grandes distribuidoras
de alimentacion con mas frecuencia 1 5 2,20 1,04 -
gue de cualquier otro tipo

Habla de ellas con muchas personas 1 5 2,25 1,05 -

Alfa de Cronbach en su conjunto 0,79

Fuente: Elaboracion propia

La dimension de intensidad se ve que no esta lakmada por los encuestados ya que
la media mas alta es de 2,25 sobre 5 (Tabla 1Qjuésupone que los encuestados
hablan de las distribuidoras de alimentacion peraan mucha intensidad. También se
observa que el alfa de Cronbach de esta dimensiGteed,79 lo que indica que la
medida tiene una buena fiabilidad y por otro ladocentempla que no se puede
eliminar ningun item de esta dimension ya que &stdada por dos items y una

dimensién debe tener como minimo dos items.

En Tabla 20 se analizan los 4 items perteneciemtiés dimension Balance positivo
dentro de la variable boca a boca. En ella se ehspre los consumidores no hacen una
buena valoracion de los items de acuerdo a susameilies la mas alta es de 2,6 sobre
5 (hablo favorablemente de estas empresas a @rssnas), seguido del item valorado

con 2,55 (sobretodo comento cosas positivas aglosd sobre estas empresas).

Respecto a la fiabilidad de la escala, tiene um @df Cronbach en su conjunto de 0,93,
observando que si se eliminara cualquiera de kmssit la fiabilidad de la medida

disminuiria (Tabla 20).
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Tabla 20. Estadisticos de la dimension Balance Positivo

Desviacion Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

{tems Balance positivo Minimo Méaximo Media

Recomienda estas empresas 2,41 1,07 0,92

Esta orgulloso de decir a otros que

. 1 5 2,34 1,07 0,90
es cliente de estas empresas
Sobre tod(,) comento cosas positivas 1 5 2,55 1,04 0,90
a los deméas de estas empresas
Hablo favorablemente de estas 1 5 2.60 1,04 0,90
empresas a otras personas
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,93

Fuente: Elaboracion propia

Por dltimo se analiza la dimension del Conteniddodea a boca que esta formada por
4 items (Tabla 21).

Tabla 21. Estadisticos de la dimension Contenido

Desviacion Alfa de Cronbach si se

{tems Contenido Minimo  Maximo Media . e
Tipica elimina el elemento

HabI.a favorablemente Qe los 1 5 273 1,04 0,88
precios de productos ofrecidos
Habla favorablemente de la
variedad de los productos 1 5 2,77 1,01 0,86
ofrecidos
Habla favorablementg la calidad 1 5 276 1,04 0,86
de los productos ofrecidos
Habla de la notoriedad de la 1 5 229 1,03 0.92
empresa
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,91

Fuente: Elaboracion propia

Como vemos en la Tabla 21, la dimension de Conteolidiene una fiabilidad segun el
alfa de Cronbach bastante elevada con un 0,91 ysigakminamos alguno de los 4
items que la conforman, esta fiabilidad empeorasiaepto en el caso del item hablar
de la notoriedad de la empresa, que se puede alipara aumentar el valor del alfa de

Cronbach en 0,92 pero como la diferencia es mingeajecide no eliminarlo. En la
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Tabla 21 como en las anteriores las medias dddossison bajas. No obstante, esta es
la dimension mejor valorada de las que forman f&kke boca a boca, siendo el item
gue mas destaca el de hablar favorablemente darileded de los productos ofrecidos
con una media de 2,77, aunque no llega a al valermedio de 3, ya que este estudio

esta valorado en una escala comprendida de 1 a 5.

En la siguiente tabla (Tabla 22) se analiza |laabdei del boca a boca en base a la media

aritmética calculada para cada una de las dimeesion

Tabla 22. Constructo del Boca a Boca

Desviacion Alfa de Cronbach si se
Tipica elimina el elemento

Estadisticos Boca a Boca Minimo Maximo Media

Intensidad 2,23 0,95 0,89
Balance positivo 1 5 2,48 0,95 0,75
Contenido 1 5 2,75 0,96 0,82
Alfa de Cronbach en su conjunto 0,87

Fuente: Elaboracion propia.

En la Tabla 22 se contempla que las dimensioneBal& a boca tienen unas medias
muy bajas, siendo la mejor valorada por los clieelecontenido, con un 2,75, y la peor
valorada la intensidad con un 2,23. Por lo qudegmla la conclusién de que para los
consumidores tiene mas valor el mensaje y los ptofkervicios que ofrecen las

distribuidoras de alimentacién en la Region de Nugue la frecuencia de la que se
habla de ello (intensidad).

Precisamente si nos fijamos en el alfa de Crontsschbserva que el constructo Boca a
boca tiene una buena fiabilidad en su conjunta gae si se elimina la dimension de
intensidad, el alfa de Cronbach en su conjunto atami@ a 0,89. Sin embargo, no se va
a eliminar ninguna de las tres dimensiones togagti un papel importante.

Boca a boca en las grandes distribuidoras de alim&rcion en la Region de Murcia

De acuerdo a los resultados del apartado antemolps que todas las dimensiones del

boca a boca contribuyen de forma significativa @stimacion, se hace un promedio de
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las mismas para conocer cual es la media paradagdidoras de alimentacion en la
Region de Murcia.

Como resultado se obtiene que la media es 2,45unandesviacion tipica de 0,91.
Estos resultados muestran que el factor del bdaa tiene una media muy baja, pues
es la peor de todas las variables analizadasppprd se entiende que los consumidores
respecto a este sector no se dejan llevar pordooginan los demas clientes, sino por

sus propias conclusiones.
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5. CONCLUSIONES

Este trabajo de Fin de Grado se ha centrado epidacion corporativa de las grandes
distribuidoras de alimentacion desde la perspediiwalos clientes. El objetivo era
analizar este sector principalmente segun la impora e influencia de las dimensiones
gue conforman su reputacion, aunque también seahalizado la importancia de las

dimensiones que conforman la lealtad y el bocaca.bo

Para ello, se ha realizado una revision de laalitea sobre los distintos conceptos. La
reputacion tiene un caracter multidimensional gaeehdificil concretar una definicion
universal. Mediante la revision de la literaturavlda a cabo se puede definir la
reputaciéon coma@onjunto de percepciones, opiniones y actitudestignen los grupos
de interés sobre las empresas, creandose poco a poo el paso del tiempo y
surgiendo mediante la comparacion entre empred2a: ello, la reputacion es
especifica para cada empresa, pues no hay dossasmen la misma reputacion, ya
que los grupos de interés son los encargados deeragkn (clientes,
empleados,...).Cuando una empresa goza de una kertaaion esta le conlleva una
serie de ventajas respecto a otras empresas. &necite, la lealtad del cliente y el boca

a boca son consecuencias que se pueden derivea theiena reputacion.

Tras revisar varias definiciones, se concluye gukedltad del cliente puede definirse
como lasacciones repetidas en el futuro por el cliente paraompra de productos en
un establecimientdgualmente, el concepto del boca a boca tambiéidwaanalizado

en base a distintas definiciones, concluyendo gu&eomunicacion entre dos o mas
individuos cercanos al entorno (amigos, familiaresnocidos) donde el tema de

conversacion es sobre un producto, servicio o éstahiento.

En cualquier caso, es necesario saber gestionauaimente todos estos conceptos,
principalmente la reputacién por ser antecedenteed. Tras revisar en la literatura
las diferentes formas de medirlos, se selecciontasrescalas mas adecuadas para
elaborar una encuesta que permitiera recoger taggmones de los consumidores para
un sector muy concreto, el de las grandes disttdras de alimentacion. Este sector se
selecciond por la importancia que tiene para lossemidores, ya que el hacer la
compra para el hogar es normal y frecuente en tledagiviendas de Espafia, y sobre

todo la importancia de localizar todos los prodscteecesarios en el mismo
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establecimiento para el ahorro de tiempo de lowishabs, ademas de ser comodo y

sencillo en la rutina diaria.

En principio, se desarroll6 una encuesta onlinedda a nivel nacional (Espafia), pero
s6lo se logr6 recabar informacion para la RegionMdgcia. En cualquier caso, se
lograron 97 encuestas (102, pero se eliminaronr5npopertenecer a la Region de
Murcia) con las que se obtuvieron los datos paa#izeg el estudio empirico de este

trabajo.

Los resultados obtenidos tras los andlisis reatigaduestran que la percepcion de los
clientes sobre la reputacion de las distribuidatasalimentacion en la Region de
Murcia es baja, con una media de 2,91. Esta med@astrastd con otras dos medidas
de la reputacion, obtenido resultados similaresJgpgue se entiende que la reputacion
sobre las grandes distribuidoras alimentarias té msly valorada por los clientes en
esta comunidad. Asi, las dimensiones de la reputas pueden ordenar de acuerdo a la
importancia que le dieron los consumidores, sietelanayor a menor valoracion: 1)
Empresa fiable y financieramente fuerte; 2) Orieidta al consumidor; 3) Calidad de
productos y servicios; 4) Buen empleador y 5) Sociambiental. Esto indica que las
distribuidoras de alimentacion en la Region de Néurdeben en el trato a los
empleados, su liderazgo como empresa considerade lpara trabajar, la creacion de
puestos de trabajo y la mayor visibilidad de suscaes responsables con el medio
ambiente, entre otros aspectos. Ademas, debenr segjgrando en aspectos como el
trato que ofrecen a sus clientes, la mejor cobeertde sus necesidades, o el
reconocimiento y aprovechamiento de las oportur@sia® negocio.

Respecto a la lealtad del cliente, ésta obtuvoalormedio de 2,75, mas bajo aun que
la reputacion, por lo se entiende que los cliefitedes no son muy leales hacia estas
empresas. Observando las dimensiones que compatenc@ncepto vemos que la
mejor valorada es Lealtad del clientes mientraslgyeor valorada es Fidelizaciéon de
clientes. Esto indica a las distribuidoras de afitaeion en la Region de Murcia deben
mejorar en ofrecer productos de buena calidad ypmenio asequible para que los
clientes prefieran ir a comprar a ese establecimigmo modificar su rutina, lo que

provocaria que estos tengan como mejor opcion dgi@ ese establecimiento y no
buscar otras alternativas de compra. Asi, los telfemunque no estén en su ciudad,

buscaran un establecimiento conocido para ellos.
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Por ultimo, encontramos la variable del boca a lopeatiene un valor medio de 2,45, la
valoracion mas pequefia de los tres conceptos adagliEsto nos hace pensar que los
clientes no hablan demasiado de este tipo de eagrparece ser que no es un tema
muy comun entre los consumidores actuales, siends om tema esporadico.
Analizando las dimensiones que componen el bocaca, bvemos que han sido
valoradas de mayor a menor importancia: 1) Conten) Balance positivo, e 3)
Intensidad. Esto supone que las distribuidoradideatacion pueden mejorar aspectos
como la Intensidad y el Balance positivo, como hanés ofertas en productos de
mayor calidad, tener un trato mas personal cortliestes leales y premiarlos con un
incentivo como un regalo de una serie de produetos, para aumentar el boca a boca

entre sus consumidores.

Por tanto, estos datos tan bajos deberian despartaterés de las distribuidoras
alimentarias sobre lo que esta sucediendo y quélepudacer para mejorar su
valoracion, ya que este sector no es muy valorantolgs clientes de la Region de
Murcia. Y deberia ser un sector importante porgaeigs a este tipo de empresas los
consumidores pueden optar a una gran variedadodegps de forma sencilla y rapida.

Para concluir, hay que decir que este trabajo hialdeuna limitacion por la muestra
obtenida, porque la mayoria de los encuestadosdersan Region de Murcia a pesar de
que el cuestionario se realizo a nivel nacional,|p@ue se deberia repetir de nuevo la
encuesta y dejarla mas tiempo abierta para obtem&s informacion de otras
Comunidades Autbnomas. Ademas, se podria anadizaflliencia de la reputacion en
la lealtad y el boca a boca a través de analisieglesion; confirmar que realmente las
dimensiones seleccionadas para cada concepto socnaaths para este sector a través
de analisis factoriales; o incluso comparar estgsiltados con los obtenidos en otros

sectores. Pero estas ideas quedarian pendientefuipagas investigaciones.
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6. ANEXO: Cuestionario

REPUTACION CORPORATIVA DE LAS
DISTRIBUIDORAS DE ALIMENTACION EN ESPANA

Estimado colaboradon'a:

Agradezco su ayuda para completar |a siguisnte encuesta sobre [a reputacion corporativa de las

grandes distribuidoras de alimentacion en Espafia, como por ajemplo Mercadona, Dia, Lidl
Carmefour, Eroski, Alcampa, .... Se trata de un estudio para un Trabajo Fin de Grads que se esta
realizando en |a Facultad de Clendas de la Empresa de |a Universidad Polftecnica de Caragena,
Mo hay respuestas comectas o incomectas, pues 52 quisre conocer U opinion mas sincera scbre
este tipa de emprasas para mejorar |a gestion de su reputacian. Toda I informacion obsenida sera
tratzda de forma confidencial y global

"Obligatono

1. Edad*

& Genero *
Marea zolo un ovalo,

| Hombre
") Mujer

3. Nivel de estudios *

Marca zoio un dvalo,
Primaria
Secundana
| Bachilleraio
| Grado medio/ superior o formacion profesional
| Titulacion universitaria

| Estudios de pesgrade - master

4 Estado civil *
Marca soi un dvalo,

Soitern'a
Caszadola oen pareja

| Separadola o divorciade'a
) Viudola

5. Comunidad Autonoma donde reside *

53

—
| —



Mumca Casinunca Aveces Casisiempse Slempre

s () () () () ()
G () () () () O
Aidi SIRE RS S ()
L 8 r(__:]] () {=j (.
Dia R ’L__n { ] { )
Consum (. )

S o i o 0 1 0 I

7. En general, considera que las grandes distribuidoras de alimentacion en Espania:
Marzs 2ol un vl por fils.

1-Total desacuerds 2 3 4 5- Total acuerdo
Ti ados que atienden . —
Eheaaa T ) OO O
Tienen empleados que 58
v O OO0 O
jenie

Tratan a sus cientes de manera
justa, independientemente de fa =, S
cantidad de dinern que gastan en - {_._)t X (_J
SU5 COMpras, ) . .
e 0 000 O
Parecen tratar bien a sus D {,: ) D D
o QO OO O
Tienden a superar a los
compafidores | como Q {: :.f_WD D
supemercados pequenos)
Parecen reconocer y aprovechar
las idades de mencado | :
. O OO0 O
servicios) .
Farecen I!nEE'ﬁlE‘tl!‘B —

28 de crecimiento futur — r—“'.r_)(:g C‘J_
Sunmprﬁa-ssuhdaﬂﬁahles { "' .” ‘J(\ ﬁ :|
Desarmollan pmdu&ms ¥ SEMVicios — ;—».a—-. P
nnovadores L -, -,
Ofrecen productos y servicios de — w f:]
wﬂfjljﬂd R S T I b=
Parecen hacerun eshuern parg
CFEar Muevos pussios de trabajo G h _F:-'G D
Parecen ser ambientalmente —
responsaties O OO O
Reducirian sus beneficios para I
asegurar un medio ambjente {:" C ) G
limpio.
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&, Valore las siguientes afirmaciones sobre su LEALTAD a las grandes distribuidoras de

d'm"n'
Marcz 5o un cvalo por fila.

Hallo positivamente de elas 2
personas de mi entomo

Recomendo certas distbudoas

de alimentes 3 personas de mi
eninma que M piden Conse|o.
He animade 3 otras persanas 3
efecflar sus compras en elas.

Lfrsuq_mﬁmhmqtn:punnpma

COMprar {Mefr QUE pequenios
supemercados|

(s consider como mi prmera
ogpeion hacer mis compras
thnuf?ummmmeﬂas
durante |os proximos anos
Estoy buscando ofras afemativas
Pra COMprar aimentos

Aunque cambiara de citdad,
sequiria compranido limentos en

Me considern un clienie leal 3 las
grandes distribuidorss de
Tengo una buena relacian con
Esmmmsaiﬂhmprem
producios de calidad, safisfacsion
oo & Senicio, )

8. Valore la importancia de las siguientes afirmaciones sobre las grandes distribuidoras de

alimentasidn *
Marcz solo un cvalo por fila.

Hablo de las grandes

destribuidorars de Smentacion con

mas freceenca que de cuslquisr
oftro fipo de empresas.
FﬁiﬂhP:EdTas con muchas
Estoy omulloso de cecir a cims

que 25 clieme de estas empresas.

Comento cosas positivas a los
demas de esias ampresas.

He habiado fvorabéemeente de
eslas empresas 3 oiras personas.
Hablo favorablements delos
precios de producios ofrecidos
Hablo favorablemente dela
vaniedzd de los productos
Oiecidos.

Hablo Favorablemente |3 calidz
de Ios producios oirecidos
Hablo de  motoriedad de |

EMpresa.

1 - Total desacuerdn 2

-

O O

| -

I_.-_\l

i

OO
OO0
OO0
OO0
BE®
OO0
OO0

(OO0

OO0
OO0

{ - Total gesacuerdo 2
olle® e
O OO0
() X X))
O OO0
O OO0
O OO0
O OO0
oo ®®
O OO0
allleces
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10. Finalmente, valore si usted: *
Marea sole un ovale por fia.

Confia en las grandes
distribuidoras de alimentacian
Tiene una buena impresion de las
grandes disinbuidoras de
alimentacion

Las admira y respets

Las aprecia como empresa
Tienen una buena reputacion

Con i3 fecnologla de
'Gnod:an

—

s i
P e e
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