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1 In t r o d u c c ió n

El esquema de clasificación de productos en p ro d u c to s  d e  co n ve n ie n c ia , 

co m p ra  y e sp e c ia lid a d  es un marco clásico y con numerosas aportaciones hasta 

nuestros días. En este documento se intenta comprobar su vigencia, así como la 

identificación del mismo con aquel que clasifica la distribución detallista en t ie n da s  

de  co n ve n ie n c ia , de co m p ra  y de e sp ec ia lid a d ,

2  E s q u e m a  d e  C l a s if ic a c ió n  d e  P r o d u c t o s

La primera aportación a este enfoque, parte del trabajo de COPELAND  

(1.923) que fue quien primero identificó tres categorías de productos de consumo 

que él denominó:

•  Productos de Conveniencia

• Productos de Compra

• Productos de Especialidad.

Esta subdivisión supone tener en cuenta el comportamiento del consumidor 

ante la compra de un determinado tipo de productos y, a pesar de datar de 1.923, 

es un marco conceptual ampliamente aceptado en la actualidad y que ha tenido 

numerosas aportaciones desde su formulación.

Entre las aportaciones más importantes, cabe destacar la de LA AMERICAN  

MARKETING ASSOCIATION (1.948), HOLTON (1.958) o BUCKLIN (1.962) (ver 

figura 1).

Como se observa en la clasificación de la AMA, lo que diferencia a los tres 

tipos de productos es el esfuerzo que está dispuesto a asumir el consumidor, 

siendo mínimo para los bienes de conveniencia, existiendo una predisposición a la 

comparación en el caso de los bienes de compra y asumiendo la predisposición a 

efectuar un esfuerzo en los bienes de especialidad.
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Sin embargo, aunque conceptualmente válida, esta definición de la AMA no 

cuantifica ese esfuerzo, es decir, a partir de que nivel de implicación un producto 

puede ser considerado de compra o de especialidad. HOLTON (1.958), siguiendo el 

marco conceptual propuesto por COPELAND y ahondando en la definición de la 

AMA trató de precisar ese esfuerzo o implicación del comprador de un producto de 

consumo, identificando un punto de equilibrio más allá del cual el coste de efectuar 

comparaciones supera al beneficio esperado de las mismas. Como se observa, 

HOLTON considera los productos de especialidad como un tipo de productos cuyo 

mercado tiene características específicas, con lo que su enfoque difiere ligeramente 

del marco conceptual utilizado hasta entonces.
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Bienes de consumo que un 
consumidor compra 

frecuentemente, 
inmediatamente y con un 

mínimo esfuerzo.

Bienes de consumo para los 
que el beneficio esperado de 
efectuar comparaciones (en 
términos de calidad y precio, 
por ejemplo) es menor que el 
coste de llevar a cabo dichas 

comparaciones

Bienes para los que el 
consumidor, antes de aparecer 

una necesidad, tiene un mapa de 
preferencia que indica el deseo de 

comprar uno entre un grupo de 
sustitutos en vez de efectuar un 

esfuerzo adicional previo a la 
compra

•br t t l Mt E Í S Í  Bienes de consumo para 
. o  « S i l  cuya compra el consumidor 
t & B g M  compara en base a su 

adecuación, la calidad, el 
* 8 ‘ precio y el estilo 

■ :

Bienes de consumo para los 
que el beneficio esperado de 
efectuar comparaciones es 

mayor que el coste de llevar a 
cabo dichas comparaciones

Bienes para los que el consumidor 
no tiene un mapa de preferencia 

previo a la aparición de una 
necesidad, requiriendo una 

búsqueda y la construcción de ese 
mapa con carácter previo a la 

compra

im m S M
Bienes de consumo para los 

S K C T g B H a u e  hay un grupo importante 
| K g B g n | j  de consumidores que están 
g jp S K S B B  dispuestos a realizar un 

esfuerzo de compra especial 

— .............

Bienes de conveniencia o 
compra con un mercado tan 

pequeño que el consumidor se 
ve obligado a efectuar un 

esfuerzo especial para 
adquirirlos

Bienes para los que el 
consumidor, antes de sentir una 

necesidad, tiene un mapa de 
preferencia que indica el deseo de 
efectuar un esfuerzo para comprar 

el bien preferido

Figura 1: Distintas aportaciones al esquema de clasificación de productos de consumo 
Fuente: Elaboración propia a partir de AMA; HOLTON y BUCKLIN

BUCKLIN (1.962) introduce en el esquema de clasificación la preferencia 

expresa del comprador hacia un producto concreto en el caso de los productos de
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e sp e c ia lid a d , h a c ia  u n o  e n tre  un c o n ju n to  d e  su s titu to s  en  e l ca so  de  los b ienes  de 

co n ve n ie n c ia , y hac ia  la  co m p a ra c ió n  en e l ca so  d e  los p ro d u c to s  de  com pra .

Otra clasificación de productos, más "científica" si cabe, es la propuesta por 

MIRACLE (1.965). A partir de nueve características, establece cinco grupos de 

productos para los que se justifican estrategias de Marketing — y consiguientemente 

de distribución—  diferentes. Las nueve características propuestas para la 

clasificación son:

•  Va lor unitario
• Importancia de cada compra para el consum idor
• Tiempo y esfuerzo de compra del comprador

• Tasa de cambio tecnológico
• Complejidad técnica
• Necesidad de servicio
• Frecuencia de compra
• Rapidez en el consumo
• Extensiones de uso (variedad de situaciones de uso en las que el producto

proporciona utilidad).

La citada tipología propuesta por MIRACLE, a partir de estas nueve 

características, presenta unos perfiles como los que se muestran en la figura 2.
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G R U P O  1 G R U P O  2 G R U P O  3 G R U P O  4 G R U PO  S
V a lo r un itario Muy Bajo Bajo M ed io -A lto Alto Muy Alto
Im portancia  relativa d a  la com pra Muy Baja Baja Media Alta Muy Alta
T iem po  y esfuerzo  em pleado Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
T asa de  cam bio  tecno lóg ico Muy Baja Baja Media Alta Muy Alta
C om ple jidad  técn ica Muy Baja Medía - Alta M edia - Alta Alta Muy Alta
N ecesidad de  serv ic io Muy Baja M edia Media Alta Muy Alta
Frecuencia  de  com pra Muy Alta Baja Baja Baja Muy Baja
R ap idez d e  consum o Muy Alta Baja Baja Baja Muy Baja
Extensión  de  uso. Muy Alta Alta M edia - Alta M edia - Baja Muy Baja

Figura 2: C lasificación de Productos
Adaptado de MIRACLE (1.965)
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Según esta clasificación, son productos del Grupo 1 los cigarrillos, 

golosinas, cuchillas de afeitar o refrescos, del Grupo 2 las legumbres, el pequeño 

utillaje y los aprovisionamientos industriales, del Grupo 3 los electrodomésticos, 

ropa femenina, neumáticos y el equipamiento deportivo; del Grupo 4 los equipos 

fotográficos de calidad, los automóviles y los muebles de alta calidad; por último, 

son bienes del Grupo 5 los generadores eléctricos, las turbinas de vapor y la 

maquinaria especializada. Y esto asumiendo que, a lo largo del ciclo de vida de un 

producto, un bien puede variar de un grupo a otro, de hecho, en la descripción de 

los grupos que propone MIRACLE, el equipamiento ofimático electrónico era un 

producto del Grupo 5, mientras que, hoy por hoy, un PC no puede ser considerado 

como tal (se podría encuadrar en el Grupo 3). El ejemplo definitivo puede venir con 

la calculadora científica: cuando fueron introducidas, y superaron a las reglas de 

cálculo, fueron, sin duda, productos del Grupo 5. Hoy, dentro del esquema de 

MIRACLE serían clasificadas dentro del Grupo 2.

A partir de la clasificación propuesta, se pueden diferenciar las estrategias 

de Marketing para cada tipo de productos y, en lo que se refiere a la decisión de 

cobertura, la intensidad es máxima para los bienes del grupo 1 y mínima (llegando 

a la distribución exclusiva) para los productos del grupo 5.

G R U P 0 1 G R U P O  2 G R U P O  3 G R U P O  4 G R U P O  5

Figura 3: La tipología de productos y la intensidad en la Distribución 
Adaptado de MIRACLE (1.965)
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3  E s q u e m a  d e  C l a s if ic a c i ó n  d e  E s t a b l e c im ie n t o s  
D e t a l l is t a s

En cualquier caso, y salvando estas matizaciones, ¿cómo se relaciona esta 

tipología de productos con el tipo de establecimiento?. BUCKLIN (1.962) propone 

una clasificación de establecimientos detallistas basada en motivaciones de 

fidelidad a un detallista (p a tro n a g e  m o tive s ). Estas motivaciones están vinculadas 

estrechamente con las percepciones que tiene cualquier consumidor sobre la 

actividad de un detallista, en cuanto al surtido del establecimiento, el crédito 

proporcionado, el servicio prestado, la garantía que ofrece, la facilidad de compra, 

el disfrute o el nivel de precios.
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Aquellos establecimientos para 
los que el consumidor tiene un 

mapa de preferencia que indica la 
propensión a comprar del 

establecimiento más accesible

Establecimientos a los que el 
consumidor acude cuando sus actitudes 
reflejan la necesidad de ser económico 
con el tiempo y el esfuerzo de compra

' r ; Js Aquellos establecimientos para 
' los que el consumidor no ha 

'  desarrollado un mapa de 
t w S Í B *  preferencia, requiriendo la 
* construcción de un mapa de 

preferencia con carácter previo a 
' '  la selección del detallista

Establecimientos a los que acuden los 
compradores implicados en la compra, 

decidiendo sobre la marcha, comprando 
con libertad y disfrutando en el proceso

^ J l j j
Aquella en la que el consumidor 

-í' ha desarrollado un mapa de 
a k& fflM  preferencia que indica la

predisposición a seleccionar un 
•22  QgJI establecimiento preferido para 

- efectuar una compra

Aquella a la que acude el consumidor 
cuando su mapa de preferencia refleja la 

predisposición a desplazarse en busca 
de los mejores precios, de promociones 

y ofertas, y prestando gran atención a su 
publicidad

Figura 4: Esquema de clasificación de establecim ientos Detallistas 
Fuente: Elaboración propia a partir de BUCKLIN (1.962)

A priori pudiera parecer que los bienes de conveniencia deberían ser 

distribuidos a través de tiendas de conveniencia, los de compra a través de tiendas
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de  co m p ra  y  los d e  e sp e c ia lid a d  a tra vé s  de  tie n d a s  de  e sp e c ia lid a d . S in  em bargo , 

B U C K L IN  a firm a  q u e  e s to  n o  ha  de  s e r n e ce s a r ia m e n te  así, y  p ro p o n e  la 

co n s tru cc ió n  de  una  m a triz  3 p o r 3 en la q u e  p o r f ila s  y  co lu m n a s  se  re p re se n tan  la 

tip o lo g ía  d e  p ro d u c to s  y  de  e s ta b le c im ie n to s :

CONVENIENCIA
ESTABLECIMIENTO

COMPRA ESPECIALIDAD

O3
Q
O
te(L

<
Oz
UJ
z
LU>z
oo

£a.
2
OO

a<a
<oUJa.en
UJ

Comprar el bien más 
accesible en el 

establecimiento más 
accesible

Comprar el bien más 
accesible seleccionando 

el establecimiento en 
términos de servicio o 

precio

Acudir al detallista 
preferido y escoger el 

producto más accesible

Elegir el producto dentro 
del surtido del 

establecimiento más 
accesible

Realizar comparaciones 
entre productos y 
establecimientos 

previamente a la compra

Seleccionar el producto 
dentro del surtido del 

establecimiento 
preferido

Adquirir el producto 
favorito en el 

establecimiento más 
accesible

Comprar el producto 
preferido seleccionado 
el establecimiento en 
términos de servicio o 

nivel de precios

Comprar el producto 
favorito en el 

establecimiento 
preferido.

Figura 5: Matriz de Tipologías de Productos y Establecim ientos 
Fuente: BUCKLIN (1.962)

P a ra  ca d a  p ro d u c to  e s ta  m a triz  te nd rá  va ria s  ca s illa s  a c tiva s , lo q u e  pone  de 

m a n ifie s to  el re co n o c im ie n to  d e  q u e  un p ro d uc to  p u e d e  s e r de  co n ve n ie n c ia  para  

un c o n s u m id o r y  d e  e sp e c ia lid a d  pa ra  o tro . E v id e n te m en te , las ca s illa s  a c tiva s  y  en 

b lanco , p a ra  ca d a  p ro d u c to  se rá n  d ife re n te s .
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4  A n á l is is  E m p ír ic o  d e  M o t iv a c io n e s  y  A c t it u d e s  a n t e
LA COMPRA DE PRODUCTOS DE A U M E N T A C IÓ N  Y  
D r o g u e r ía

En e s te  e p íg ra fe  se  p re se n ta n  e l p la n te a m ie n to  y  re su lta d o s  de  una 

in ve s tig a c ió n  e fe c tu a d a  so b re  una  ca te go ría  d e  p ro d u c to s  — A lim e n ta c ió n  y 

D ro g u e ría —  q u e  se g ún  e l e n fo q u e  d e  c la s ifica c ió n  d e sc rito  en e l se g u n d o  ap a rtad o  

e n ca ja  d e n tro  d e  los P ro d uc to s  de  C o n ve n ie n c ia . En él se  d e m u e s tra  co m o  no es 

vá lid a  una  id e n tifica c ió n  d ire c ta  de  ca d a  ca te go ría  d e  p ro d u c to s  con  ca d a  ca tego ría  

de  e s ta b le c im ie n to s  y  c o m o  sí lo es la  m a triz  p ro p u e s ta  p o r B U C K L IN  en  1.962.

4.1 M etodología de la Investigación

La  in fo rm a c ió n  se  o b tu vo  a  tra vé s  d e  4 0 0  e n tre v is ta s  p e rso n a les  a 

co m p ra d o re s  h a b itu a le s  de  p ro d u c to s  de  a lim e n ta c ió n  y  d ro g u e ría . Las e n tre v is ta s  

se re a liza ro n  a tra vé s  d e  un cu e s tio n a rio  e s tru c tu ra d o  e n  e l M u n ic ip io  d e  G ijón . El 

p ro ce d im ie n to  d e  m u e s tre o  fu e  e l e s tra tifica d o  con  a fija c ió n  s im p le  p o r los cua tro  

b a rrio s  p rin c ip a le s  de  la c iudad , u tilizá n d o se  la té cn ica  d e  ru tas  a le a to ria s  para  la 

se le cc ió n  d e  in d iv id u o s  d e n tro  d e  cada  b a rrio  (e rro r m u e s tra l =± 4.90% ). Las 

e n tre v is ta s  se  e fe c tu a ro n  en e l h o g a r d e  ca d a  e n cue s ta d o .

4.2 Análisis de Motivaciones

U n o  d e  los  a sp e c to s  c la ve  d e l E n foq u e  P ro d u c to  -  C o n su m id o r es  la 

ca te g o riza c ió n  d e  las m o tiva c io n e s  d e  co m p ra  d e l c o n s u m id o r re sp e c to  a los 

e s ta b le c im ie n to s  d e ta llis ta s , al igua l q u e  se p ro p o n e  pa ra  las d is tin ta s  ca te g o ría s  de 

p ro d uc to s .

Las m o tiva c io n e s  de  e le cc ió n  de  un d e ta llis ta  e s tá n  re la c io n a d a s  con 

a sp e c to s  o fa c to re s  q u e  el c o m p ra d o r re co n o ce  co m o  co n tro la d o s  p o r el d e ta llis ta  e 

inc luyen : su rtid o , c ré d ito , se rv ic io , fa c ilid a d  de  co m p ra , d is fru te  y p rec io . De es tas
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ca te g o ría s  id e n tifica d a s  po r B U C K L IN  no fu e  c o n s id e ra d a  la ca te g o ría  “d is fru te ” ya 

q u e  es una  va ria b le  q u e  d e p e n d e  m ás de l c o n s u m id o r y  d e  su a c titu d  an te  la 

co m p ra  q u e  de l d e ta llis ta , y  p o r e llo  no es un fa c to r q u e  el c o n s u m id o r re conozca  

co m o  c o n tro la d o  p o r e l d is tr ib u id o r y  que , en  d e fin itiva , h a ya  d e  fo rm a r pa rte  de  un 

a n á lis is  d e  m o tiva c io n e s  pa ra  la se le cc ió n  de  un d e ta llis ta .

El co n ju n to  d e  ítem s que  fue  p re se n ta d o  a los e n tre v is ta d o s  en el 

c u e s tio n a rio  se  re co g e  en la fig u ra  6. En to ta l, son  2 0  p o s ib le s  e le m e n tos  

m o tiva d o re s  q u e  re sp o n de n  a las ca te g o ría s  p ro p ue s ta s .

Es una tienda agradable para comprar

La distribución de las secciones es adecuada

Se pueden ver y elegir los productos

El area de compra es espaciosa

El personal es amable

Las mercancías están bien colocadas

Tiene muchas categorías de productos

Tiene muchas marcas dentro de cada categoría

Sus productos son de calidad, aunque sea un poco más caro

Dispone de las últimas novedades

Envía la compra a domicilio

Permite hacer la compra por teléfono

Tiene menores precios que otros establecimientos

Hace publicidad (recuente de su surtido

Tiene buenas promociones y ofertas

Permite efectuar ei pago con taijetas

El Pago se realiza de forma rápida

Permite financiar las compras

Dispone de una tarjeta propia

Facilidades de aparcamiento

Figura 6: Elementos motivadores presentados a los entrevistados

A  los e n tre v is ta d o s , se  les  so lic itó  q u e  cu a n tifica se n  la im p o rta n c ia  de  cada  

un o  de  e s to s  ítem s a  la  ho ra  d e  e le g ir a  un d e ta llis ta  p a ra  e fe c tu a r una  co m p ra  de 

p ro d u c to s  de  a lim e n ta c ió n  y  d ro g u e ría . S e  p id ió  u n a  va lo ra c ió n  e n  una  e sca la  L ike rt 

1 -  5 d o n d e  e l e x tre m o  in fe rio r s ig n ifica  co n ce d e rle  p oca  im p o rta n c ia  al e le m e n to  y 

el e x tre m o  s u p é r io r im p lica  re co n o ce r una  g ra n  im p o rta n c ia  a l ítem  en cu e s tió n . El 

cu e s tio n a rio , ta l y  co m o  fu e  p re se n ta d o , se  in c lu ye  en  el A n e x o  a e s te  cap ítu lo .
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4 .2 .1  Im p o r ta n c ia  d e  lo s  E le m e n to s  M o t iv a d o re s

En la figura 7 se recogen las frecuencias obtenidas para cada uno de los 

elementos motivadores. Los ítems se encuentran ordenados de manera 

descendente de modo que el primero en la tabla es aquel que ha sido considerado 

MUY IMPORTANTE por el mayor número de entrevistados y el último elemento de 

la tabla es el que lo ha sido por el menor número de individuos.

f c « -
,M u y s R o c « s te ^ ^ “T| íd lfitrtnti ■ |T S S S l

C T » r ta ijtJ

El personal es amable 2 1 20 63 314

Se pueden ver y  elegir los productos 3 5 17 85 290

Es una tienda agradable para comprar 1 2 31 105 261

La distribución de las secciones es adecuada 2 3 58 97 240

El Pago se realiza de forma rápida 6 12 39 116 227

Tiene buenas promociones y ofertas 20 8 40 77 255

Tiene muchas categorías de productos S 7 62 111 215

Tiene menores precios que otros establecimientos 18 19 38 87 238

El area de compra es espaciosa 2 13 80 96 209

Las mercancías están bien colocadas 10 6 64 125 195

Sus productos son de calidad, aunque sea un poco más caro 8 25 60 122 185

Tiene muchas marcas dentro de cada categoría 14 22 87 110 167

Dispone de las últimas novedades 27 41 94 97 141

Facilidades de aparcamiento 74 15 51 80 180

Hace pubicidad frecuente de su surtido 53 35 77 92 143

Permite efectuar el pago con tarjetas 139 32 80 59 90

Envía la compra a  domiciio 139 49 85 46 81

Dispone de una tarjeta propia 181 38 73 44 64

Permite financiar las compras 171 45 85 46 53

Permite hacer la compra por teléfono 219 56 84 19 22

Figura 7: Frecuencias de Importancia de cada uno de los elem entos motivadores

Si bien en la figura 7 se aprecia, de manera intuitiva, la importancia de cada 

elemento motivador, es preciso cuantificar de algún modo esa valoración obtenida. 

Para ello, fue construido un índice con el que poder obtener un valor único que 

permita la comparación y categorización del conjunto de ítems planteados.

El índice sigue la siguiente expresión
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f  5 \

I ,  = 20  k 1 0 % 0 d o nd e
20

v

l j  es el valor del índice para el elemento motivador j

F , es la cifra de frecuencias para cada tipo de respuesta (F,: Muy Poco

Importante; F3: Indiferente; F¡. Muy Importante).

Wf es la ponderación que se otorga a cada F¡, de acuerdo al siguiente patrón de 

ponderaciones:

Los  re su lta d o s  q u e  o fre ce  e l índ ice  so n  s im ila re s  a  los  q u e  se  a p re c ia n  en  la 

fig u ra  7: los ítem s m ás va lo ra d o s  son  la a m a b ilid a d  de l p e rso n a l, la pos ib ilid a d  de 

v e r y  e le g ir  los p ro d uc to s , la  a g ra d a b ilid a d  d e l e s ta b le c im ie n to  y  la d is tr ib u c ió n  de 

las se cc io n e s  d e n tro  de l m ism o . P o r e l co n tra rio , los e le m e n to s  m enos 

d e te rm in a n te s  d e  la se le cc ió n  d e  un d e ta llis ta  son  la co m p ra  p o r te lé fon o , la 

p o s ib ilid a d  de  f in a n c ia r las co m p ra s  o la d isp o n ib ilid a d  d e  una  ta rje ta  p rop ia  de 

p a g o  p o r p a rte  d e l e s ta b le c im ie n to . E l v a lo r de l ín d ice  p a ra  ca d a  ítem  se  puede 

co n s u lta r e n  la  fig u ra  8.

Wf, Muv Poco Importante 1

Wj2 Valoración intermedia entre Muv Poco Importante e Indiferente 2

w p  Indiferente

Wf4 Valoración intermedia entre Indiferente y Muv Importante 

Wys Muv Importante

4
3

5
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-*■315"»=* ”  ■* ’ ■■ V .................. - fc - ' *■ <\'M
' -,' > Elemento Motivador -  »•* ■* 7* ' .  ■-wj »i '  .. i  . ■ • . **v-''

El personal es amable 92,88
Se pueden ver y elegir los productos 90,88
Es una tienda agradable para comprar 88,94
La distribución de las secciones es adecuada 85,63
El Pago se realiza de forma rápida 84,13
Tiene buenas promociones y ofertas 83,69
Tiene muchas categorías de productos 82,75
Tiene menores precios que otros establecimientos 81,75
El area de compra es espaciosa 81,06
Las mercancías están bien colocadas 80,56
Sus productos son de calidad, aunque sea un poco más caro 78,19 
Tiene muchas marcas dentro de cada categoría 74,63
Dispone de las últimas novedades 67,75
Facilidades de aparcamiento 67,31
Hace publicidad frecuente de su surtido 64,81
Permite efectuar el pago con tarjetas 45,56
Envía la compra a domicilio 42,56
Dispone de una tarjeta propia 35,75
Permite financiar las compras 35,31
Permite hacer la compra por teléfono 23,06

Figura 8: Valor del Indice de Importancia para cada elemento motivador

4 .2 .2  A n á l is is  M u lt iv a r ia d o  d e  la s  M o t iv a c io n e s

Como ya fue comentado al comienzo de este capítulo, BUCKLIN (1.962) 

propuso varias categorías o dimensiones de elementos motivadores, de los que fue 

excluida la dimensión d is fru te , por considerarla ajena al control del detallista o del 

distribuidor. En este epígrafe demostraremos como los 20 ítems identificados cuya 

importancia fue evaluada en el epígrafe anterior responden a una estructura latente 

en la que serán identificadas cinco dimensiones, si bien estas no se corresponden 

con las propuestas por BUCKLIN.

Para ello, se procedió a efectuar un análisis factorial de componentes 

principales con el paquete estadístico SPSS v6.1. Los estadísticos de adecuación 

de la muestra son favorables: el determinante de la matriz de correlaciones 

demuestra la existencia de correlaciones entre los ítems de motivación; el test KMO 

alcanza un valor superior al 80%, que es reconocido como muy bueno, y el test de
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e s fe ric id a d  d e  B a rtle tt m u e s tra  q u e  la m a triz  de  co rre la c io n e s  no es una m a triz  

ide n tida d .

Determinant of Correlation Matrix = ,0017608

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy = ,81565

Bartlett Test of Sphericity = 2476,5414, Significance = ,00000

Figura 9: Estadísticos de adecuación de la muestra

E n la fig u ra  10 se  re su m e n  los re su lta d o s  de l a n á lis is  de  co m p o n e n te s  

p r in c ip a le s  y  d e  la ro ta c ió n  V A R IM A X  a q u e  fu e  so m e tid a  la m a triz  d e  ca rg a s  

fa c to r ia le s  in ic ia l.

ELEMENTO MOTIVAOORT;.
.W.Ví ’

§

OO

. f ,

i í :5

(0 .o
o*
UJ
X

m
3

Dispone de una tarjeta propia 
Perm ite hacer la compra por teléfono 
Envía la compra a domicilio 
P ermita financiar las compras  
Perm ite efectuar el pago con tarjetas 
Facilidades de aparcamianto 0,3405

Tiene m uchas categorías da productos 
Tiene m uchas marcas dentro de cada categoría 
Las m ercancías estén bien colocadas 
Dispone de las últimas novedades 
Sus productos son de calidad

68,78%
64,19%
54,03%
41,31%
56,26%

0,3389

' Q,77M*| 
0,7610**!

0,60«2 -J

0 ,4 g « K  j

i 0,3174

0,4837

S e  pueden vw  y elegir los productos 
El area de compra es sspaciosa 
La distribución de las secciones es adecuada

59,53%
62,58%
64,38% 0,3545

Tiene buenas promociones y ofertas
Tiene menores precios que otros establecimientos
Hace publicidad frecuenta da su surtido

70,52%
66,74%
55,52% 0,3260

’m i i ÍK I
0,7817í~:j

El personal es amable
Es una tienda agradable para comprar
El Pago se realiza de forma rápida

58,47%
49,65%
34,48%

0,4007
Q,754Sa 
0,W4 T  
0,S1«0:.

Valor Propio del Factor 4,9190 2,5360 1,7417 1,2534 1,0997

Porcenlaje de Varíanza del Factor 24,3 12,7 8,7 6,3 5,5

Porcentaje de Varíanza acumulado 24,3 37,3 46,0 52,3 57,7

Figura 10: Matriz de cargas factoriales rotada, comunalidades y valor propio de los factores
(rotación VARIMAX)



El factor que mayor porcentaje de varianza aglutina recoge información de 

variables relacionadas con servicios externos como la disponibilidad de una ta rje ta  

p ro p ia , la posibilidad de e fe c tu a r la  co m p ra  p o r  te lé fo n o  o e n v ia rla  a dom ic ilio , la 

posibilidad de f in a n c ia r la s  co m p ra s , efectuar el p a g o  con  ta r je ta s  o  la existencia de 

facilidades de aparcamiento

Estos elementos recogidos en el primero de los factores son los que menor 

valoración recibían en el epígrafe anterior de cuantificación de la importancia de los 

elementos motivadores. Este resultado no es contradictorio con lo expuesto en el 

epígrafe anterior ya que el análisis factorial no ordena los factores en función de la 

importancia, sino que agrupa las variables de modo que la varianza — como 

indicador de la cantidad de información contenida—  sea máxima para el primer 

factor, luego para el segundo, etc.

En cualquier caso, debido al carácter de los ítems más correlacionados con 

este factor, se ha procedido a denominar al mismo FACI1 IDAD EXTFRNA.

El segundo de los factores recoge información de elementos motivadores 

relacionados con el SURTIDO: el n ú m e ro  d e  ca te g o ría s  d e  p ro d u c to  y de m arcas  

d e n tro  d e  ca d a  ca te go ría , la e x is te n c ia  d e  n o ve d a d e s , la co lo ca c ió n  de  las  

m e rc a n c ía s  y la c a lid a d  de  lo s  p ro d u c to s . Este segundo factor recoge el 12,7% de 

la información.

La tercera de las estructuras latentes recoge información sobre la 

DISPOSICIÓN INTERNA del establecimiento: la e s p a c io s id a d  d e l á rea  d e  com pra , 

la d is tr ib u c ió n  d e  la s  s e c c io n e s  y que se pueda v e r y  e le g ir  lo s  p ro d u c to s .

El cuarto factor recoge información sobre los PRECIOS: el hecho de que 

sean m e n o re s , la existencia de p ro m o c io n e s  y  o fe rtas , y la co m u n ica c ió n  que se 

realiza del surtido y de las promociones asociadas al mismo.

El quinto factor — que sólo recoge el 5,5% de la información—  contiene 

información referente a la AMIGABILIDAD: la a m a b ilid a d  en  s í  d e l pe rso n a l, el
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a m b ie n te  a g ra d a b le  d e l e s ta b le c im ie n to , y ra p id e z  e n  e l p a g o  de las compras 

efectuadas.

En total, los 5 factores recogen el 57,7% del total de la información 

contenida en los 20 ítems iniciales y el siguiente paso es tratar de identificar la 

importancia de cada uno de los factores. Para calcular la importancia individual de 

cada una de las dimensiones obtendremos la media de la importancia de cada item 

ponderada por la correlación — en valor absoluto—  que ese ítem tiene con cada 

factor. Para ello utilizamos la matriz de cargas factoriales rotada que, por ser ei 

método de rotación empleado (VARIMAX) de tipo ortogonal recoge las 

correlaciones existentes entre cada variable de entrada y cada factor de salida. La 

matriz se utiliza en valor absoluto ya que nos interesa la importancia en términos 

absolutos y no el sentido de la misma. Dicha matriz se presenta en el Anexo IV.

Del cálculo de esas medias ponderadas se obtienen medidas del índice que, 

de nuevo, están comprendidas en el intervalo 0 -  100, cuyos extremos superior e 

inferior se corresponden con la máxima y mínima importancia respectivamente.

Tal y como se aprecia en la figura 11, la dimensión más importante es la 

DISPOSICIÓN INTERNA del establecimiento, que está fuertemente correlacionada 

con la e s p a c io s id a d  d e l á rea  de  com pra , con la posibilidad de v e r y  e le g ir  los  

p ro d u c to s  y con la d is tr ib u c ió n  in te r io r  del establecimiento. Le sigue en importancia 

la dimensión AMIGABILIDAD, relacionada con elementos motivadores como la 

a m a b ilid a d  d e l p e rso n a l, lo a g ra d a b le  d e l e s ta b le c im ie n to  y la ra p id e z  en e l pago .

En tercer lugar, la dimensión PRECIOS, correlacionada principalmente con 

un m e n o r n iv e l d e  p re c io s , con la fre cu e n c ia  d e  p ro m o c io n e s  y  o fe rtas , y con las 

actividades de co m u n ica c ió n  v in cu la d a s  a l su rtid o  y  a l p re c io .

En cuarto lugar, el SURTIDO, que engloba elementos como las ca te g o ría s  y 

m a rc a s  d e  p ro d u c to , la e x is te n c ia  de  n o ve d a d e s , la co lo ca c ió n  d e  la s  m e rca n c ía s  y 

la c a lid a d  de  lo s  p ro d u c to s . Por último, la FACILIDAD EXTERNA, dimensión que, a
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pesar de recoger el mayor volumen de información es la menos importante, y que 

está correlacionada con ítems como la posibilidad de efectuar la co m p ra  p o r  

te lé fo n o  o  de e n v ia rla  a l dom ic ilio , la posibilidad de a b o n a r  la s  co m p ra s  co n  ta rje tas  

o  con una ta rje ta  p ro p ia  del establecimiento, o las fa c ilid a d e s  de  a p a rca m ie n to .

CUANTIFICACIÓN DE IMPORTANCIA DE LOS FACTORES 
MOTIVADORES

FACILIDAD SURTIDO DISPOSICIÓN PRECIOS AMIGABILIDAD 
EXTERNA INTERNA

Figura 11: Cuantificación de la Importancia de los Factores Motivadores.

En definitiva, se ha demostrado la existencia de elementos motivadores en 

el sentido propuesto por la literatura, la estructura latente tras los mismos y se ha 

procedido a la categorización de las dimensiones identificadas y a la cuantificación 

de su importancia en términos absolutos. El hecho de que las dimensiones no 

respeten el esquema propuesto por BUCKLIN en ningún momento contradice las 

implicaciones teóricas, desde el momento en que la presente investigación se ha 

particularizado para el ámbito de la alimentación y droguería de consumo particular.

En el Anexo V  se resumen las dimensiones, el porcentaje de varianza que 

explican, su importancia, y los elementos motivadores con las que están más 

fuertemente correlacionadas.
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4.3 Análisis de Actitudes

En este epígrafe nos preocupamos por evaluar las actitudes del consumidor 

ante la necesidad de efectuar una compra de un determinado producto. A diferencia 

de los elementos motivadores, que el comprador reconoce bajo el control del 

distribuidor, las actitudes están más relacionados con el individuo. De hecho, y 

aunque la literatura no lo recoge explícitamente, es posible que, en conjunto con los 

elementos motivadores, las actitudes sean determinantes en la selección de un 

distribuidor para realizar una compra.

BUCKLIN sostiene que la clasificación de establecimientos (tienda de 

conveniencia, de compra y de especialidad) es el resultado de los distintos 

elementos motivadores. Sin embargo, como será demostrado a lo largo de este 

epígrafe, las actitudes del comprador ante la compra de un determinado producto 

son fundamentales para la categorización de establecimientos.

Para ello, fue presentado a los 400 encuestados una batería de 16 

cuestiones siguiendo una escala diferencial semántico, en el que se les solicitó su 

opinión sobre los aspectos contenidos en la figura 12 (el cuestionario, tal cual fue 

presentado a los entrevistados, puede ser consultado en el Anexo II.

' " V " ' ‘a c t i t u d e s  a n t e  u f c o m p r a  p r o d u c t o s  p e ^ ü m e Ñ t á c í ó m y  d r o g u e r í a  "'

Idea Prewa
Disponibilidad da Tiempo 
Preferencia Tamaño (surtido)
Disfrute en la Compra
Atención a las actividades de comunicación 
Resistencia al Desplazamiento 
Resistencia a la prueba de nuevos establecimientos 
Confianza en Rebajas / Promociones / Ofertas

Limitación del Gasto
Confianza en las Marcas
Resistencia al Cambio de Marca
Método de Pago Preferido
Disyuntiva Precio - Comodidad
Disyuntiva Establecimientos Prácticos o Atractivos
Disyuntiva Precio - Calidad

Figura 12: Conceptos utilizados en la Evaluación de Actitudes
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Con el fin de identificar grupos homogéneos de consumidores se llevó a 

cabo un análisis cluster a través del procedimiento K-MEANS incluido en el paquete 

estadístico SPSS v6.1. Como variables de introducción en el algoritmo cluster se 

utilizaron las actitudes de los entrevistados, con lo que los grupos resultantes son 

homogéneos internamente y heterogéneos externamente basándose en las 

actitudes de los encuestados ante la compra de productos de alimentación y 

droguería.

En total, fueron identificados tres grupos de consumidores con distintas 

actitudes ante la compra de esta categoría de productos. Los tres clusters tienen un 

tamaño apropiado, englobando cada uno de ellos el 25,50%, el 38,75% y el 35,75%  

respectivamente.

El contraste del estadístico F es significativo al 99,9% para todas las 

variables excepto para Método de Pago y Tamaño del Establecimiento, para las 

que es significativo al 90%. Un análisis discriminante, en el que la variable de 

agrupación es el cluster de pertenencia y las variables independientes son las 

puntuaciones en la escala de diferencial semántico planteada, mostró una 

capacidad de discriminación del 94,5% de los casos, cifra que avala la correcta 

clasificación efectuada por el algoritmo K-MEANS.
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4.3.1 CLUSTER 1: LOS IMPLICADOS

En el gráfico de superficies adjunto, se observa que este primer grupo está 

formado por individuos que d is fru ta n  c o m p ra n d o  y lo  h a c e n  c o n  c a lm a  en 

e s ta b le c im ie n to s  a tra c tiv o s , d e c id ie n d o  s o b re  la  m a rc h a  la compra y g a s ta n d o  

c o n  lib e rta d .

Comprar con Calma

Paga a Plazos

Tienda* Pequeñas

Productos sin marca

stabiedmientos Prácticos y Baratos

No sa fija en la publicidad

No « •  fia da nuevas marcas

Prefiera la comodidad al prado

Gasta con Libertad
■ OBLIGADOS 

i S  ECONOMIZADORES ;

Dad s ita  sobra la mJ . " IMPUCADOS

Tiendas nuevas

Desconfía de Ofertas

’ Compra por Obligadón

Im portara* de la Calidad 

Tiendas próximas

Figura 13: Perfil característico de los individuos del C luster 1
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4.3.2 Cluster 2: Compradores por Obligación

Por contraposición, el Cluster 2 está formado por el 38,75% de las personas 

que compran productos de Alimentación y Droguería p o r  o b lig a c ió n , en tien d as  

p ró x im a s  aunque sacrifiquen ligeramente el precio. N o  s o n  p ro p e n s o s  a p ro b a r  

n u e v a s  tie n d a s  n i n u e v a s  m a rc as . Además n o  s e  fija n  e n  la  p u b lic id a d .

Comprar con Calma 

Paga a Plazo* — •— —'  ^  — -  Gasta con Ubartad

Tiendas Pequeñas

Productos sin marca

stabiedmientos Prácticos y 8aratos

No se fije en la publicidad

No se fia de nuevas marca* '

Prefiere la comodidad ai precio

Decisión sobre la Marcha_

■ IMPLICADOS 

0  ECONOMIZADORES 

I OBLIGADOS

Tiendas nuevas

Desconfía de Ofertas

Compra por Obligación

' Importancia de la Calidad 

Tiendas próximas

Figura 14: Perfil característico de los individuos del C luster 2

20



4.3.3 CLUSTER 3: ECONOMIZADORES

El c lu s te r 3 e s tá  fo rm a d o  p o r el 3 5 ,7 5 %  d e  los in d iv id u o s , p e rso n as  que 

e s tá n  d isp u e s ta s  a s a c r if ic a r  la  c o m o d id a d  y  a  d e s p la z a rs e  con  ta l de  c o n s e g u ir  

lo s  m e jo re s  p re c io s . B u sca n  e s ta b le c im ie n to s  p rá c tic o s  y  b a ra to s , se  fija n  un  

p re s u p u e s to  p re v ia m e n te  y  a p ro v e c h a n  la s  o fe rtas . O b v ia m e n te , le  dan  m á s  

im p o rta n c ia  a l p re c io  q u e  a la  ca lidad .

En e l g rá fico  de  co m p a ra c ió n  d e  e le m e n to s  m o tiva d o re s  se  p u ed e  a p re c ia r 

có m o  e l e le m e n to  q u e  m á s  les m o tiva  p a ra  e le g ir un  d e ta llis ta  es e l p rec io , segu ido  

de  las o fe rta s  y  p ro m o c io n e s  y  d e  la  p u b lic id a d  fre cu e n te .

Comprar con Calma 
Paga a P l a z o s G a s t a  con Libertad

Tiendas Pequeñas

Productos sin marca

blecimientos Prácticos y 
Baratos

No se fija en la publicidad

No se fía de nuevas marcas \

Prefiere la comodidad al precio

■ OBLIGADOS

■ IMPLICADOS

ü  ECONOMIZADORES 
. Decisión sóbre la Marcfia

Tiendas nuevas

Desconfía de Ofertas

' Compra por Obligación

Importancia de la Calidad 

tiendas próximas

Figura 15: Perfil característico de los individuos del C luster

P a ra  c o n firm a r e s ta s  d ife re n c ia s  en  los e le m e n to s  m o tiva d o re s , en  la fig u ra  

16 se  re p re se n ta n  las p u n tu a c io n e s  fa c to r ia le s  m e d ia s  d e  ca d a  c lus te r, ob ten idas
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por el método de regresión al efectuar el análisis de componentes principales 

descrito en el apartado. 4.2.2 (las puntuaciones factoriales están acotadas dentro 

del intervalo (-1,1) y, en conjunto, están tipificadas).

El gráfico nos demuestra cómo los individuos del cluster 3 

(ECONOMIZADORES) son los que más importancia le conceden al factor 

PRECIOS, y los que menos a los factores FACILIDAD EXTERNA y 

AM IGABILIDAD, mientras los individuos del cluster 1 (IMPLICADOS) son aquellos 

para los que la FACILIDAD EXTERNA y el SURTIDO son más valorados. Por el 

contrario los integrantes del cluster 2 (OBLIGADOS) son los que menos tienen en 

cuenta el SURTIDO, la DISPOSICIÓN INTERNA y el PRECIO ya que sólo se fijan 

en las FACILIDADES EXTERNAS y la AMIGABILIDAD.

0,4 

0,3 

0,2 

0,1 

0 

-0,1 

-0,2 

-0,3 

- 0,4
FACILIDAD SURTIDO DISPOSICION PRECIO AMIGABILIDAD
EXTERNA INTERNA

Figura 16: Diferencias en las Puntuaciones factoriales para cada cluster
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E n d e fin itiva , e l a n á lis is  m u ltiva ria b le  de  a c titu d e s  n o s  d e m u e s tra  cóm o, an te  

la co m p ra  de  p ro d u c to s  de  una  m ism a  ca te go ría , h ay  d is tin to s  tip o s  d e  ind iv iduos  

cu ya s  a c titu d e s  los han  de  lle va r a  c o m p o rta m ie n to s  d e  co m p ra  d is tin to s  y  a la 

ju s tif ic a c ió n  d e  la e x is te n c ia  d e  e s ta b le c im ie n to s  d e ta llis ta s  a d a p ta d o s  a esta  

tip o lo g ía  d e  co m p ra d o re s .

S ig u ie n d o  el m a rco  p ro p u e s to  d e sd e  la p e rsp e c tiva  te ó rica , y  p u es to  de 

m a n ifie s to  a l co m ie n zo  de l e p íg ra fe , p o d e m o s  lle g a r a  una  id e n tifica c ió n  casi 

p e rfe c ta  d e  e s ta b le c im ie n to s  e  in d iv id u o s  ta l y  co m o  se  e xp re sa  en la s ig u ie n te  

re la c ió n :

• Tienda de C o n ve n ie nc ia : aquellos establecimientos a los que el consumidor acude
cuando sus actitudes reflejan la necesidad de ser económico con el tiempo y el 
esfuerzo de compra. Se identifica con los individuos del cluster 2, (Obligados).

• Tienda de  C om pra : aquellos establecimientos a los que acuden los compradores
implicados en la compra, decidiendo sobre la marcha, comprando con libertad y 
disfrutando en el proceso. Es un tipo de establecimiento que se identifica con los 
individuos del cluster 1 (Implicados).

• Tienda de  E sp e c ia lid a d : Aquella a la que acude el consumidor cuando su mapa de
preferencia refleja la predisposición a desplazarse en busca de los mejores 
precios, de promociones y ofertas, y prestando gran atención a su publicidad. 
Quizá este sea el tipo de detallista cuya explicación pueda variar del enfoque 
teórico al hallado en la presente investigación ya que, en este caso, la condición 
de especialidad está relacionada con el menor nivel de precios. Se identifica con 
los individuos del cluster 3 (Economizadores).
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A n e x o  I

A n á l is is  d e  M o t iv a c io n e s  -  C u e s t io n a r io

¿Podría valorar de 1 a 5 (donde 1 es poco importante y 5 es muy importante) la 
im portancia que tienen los siguientes aspectos a la hora de decid ir acudir a un determinado 
detallista de Alim entación y Droguería?

1

2

3
4
5
6
7
8

9
10 

11 

12

13
14
15
16
17
18
19
20

Es una tienda agradable para comprar 
La distribución de las secciones es la adecuada 
Se pueden ver y elegir los productos 
El área de compra es bastante espaciosa 
El personal de la tienda es amable 
Las mercancías están bien colocadas en el lineal 
Tiene muchas categorías de productos

Poco Importante Indiferente Muy Importante 

00000 
00000 □ 0000 
□0000 
00000 
00000 
00000

Tiene muchas marcas dentro de cada categoría de p roduc tosQ ] [ T ]  [ T ]  [ T ]  [~5~|

00000 
00000 
00000 
Q] [Tj [T] [T¡ [5] 
00000 
00000 
□  0 0 B 0  
00000 
00000 
00000 
Q] [2] [T¡ [4] \T\
00000

Sus productos son de calidad aunque sean más caros
Dispone de las últimas novedades
Le da la posibilidad de enviar la compra a domicilio
Permite hacer la compra por teléfono
Los precios son menores que en otros establecimientos
Realiza frecuente publicidad de sus productos
Realiza muy buenas promociones y ofertas
Permite abonar la compra con diversas tarjetas de crédito.
El pago de las compras se hace de forma rápida
Permite financiar las compras
Dispone de su propia tarjeta de pago
El establecimiento dispone de facilidades de aparcamiento
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A n e x o  II

A n á l is is  d e  A c t it u d e s  -  C u e s t io n a r io

Cuando necesita comprar productos de Alimentación y Droguería, ¿Cuál es la frase 
que más se acerca a lo que Vd. hace u opina?

NS/NC

Cuando voy a comprar, voy con una ¡dea 
bastante aproximada de lo que quiero

Me gusta ahorrar el máximo de tiempo

Prefiero grandes tiendas con mucho 
surtido

Me gusta ir de compras

Me suelo fijar bastante en la publicidad y 
propaganda

Estoy dispuesto/a a desplazarme lo que 
haga falta para encontrar buenos precios

Suelo comprar en un pequeño número de 
tiendas que conozco

Me gusta aprovechar las ofertas, 
promociones, rebajas

Me pongo yo mismo/a una cantidad 
máxima para gastar

La marca es una garantía

Suelo comprar las nuevas marcas que 
van saliendo

A la hora de pagar, prefiero pagar en 
efectivo

Cuando compro, me preocupo de buscar 
los precios más bajos

Me gustan los establecimientos 
agradables y atractivos

A la hora de elegir me fijo sobre todo en 
el precio

Lo decido sobre la marcha

Prefiero tomarlo con calma

Prefiero tiendas pequeñas aunque 
tengan poco surtido

Lo hago sólo por obligación

No me fijo en la publicidad

Prefiero las tiendas próximas, aunque 
sean algo más caras.

Me gusta conocer tiendas nuevas

Desconfío de las ofertas y de las 
rebajas

Suelo gastar con libertad

Los productos sin marca son tan 
buenos como los otros

No me fio de las nuevas marcas

Prefiero pagar a plazos o crédito

Prefiero pagar más por un producto y 
comprar con comodidad

Prefiero que sean prácticos y baratos

Necesito asegurarme de la calidad, 
aunque sea más caro
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A n e x o  III

C o n s t r u c c ió n  d e l  I n d ic e  d e  Im p o r t a n c ia  d e  l o s  
E l e m e n t o s  M o t iv a d o r e s

f  5

Z  * > /
**-------- 20

20
100/

80 donde

¡j es el valor del Indice para el elemento motivador j
F¡ es la cifra de frecuencias para cada tipo de respuesta (F,: Muy Poco Importante; F¡. Indiferente;

F¡. Muy Importante).
w/ es la ponderación que se otorga a cada F„ de acuerdo al siguiente patrón de ponderaciones:

wji Muv Poco Importante 1
W[2  Valoración intermedia entre Muv Poco Importante e Indiferente 2
wp Indiferente 3
wft Valoración intermedia entre Indiferente y Muv Importante 4
Wf, Muv Importante 5

Por ejemplo, la importancia del elemento motivador AMABILIDAD DEL 

PERSONAL, presenta las frecuencias de la siguiente tabla:

" r f r r -
El personal es amable 20 63 314

La importancia del elemento se calcula de la siguiente manera:

//(2xl) + (lx2) + (20x3) + (63x4) + (314x5)>|_20A
20 y x l ° % 0  = 92’875

Como se observa, cada frecuencia está ponderada siguiendo el patrón 

descrito arriba, y luego sometido a una corrección matemática para expresarlo en 

una escala centesimal.

Sin esa corrección matemática, el índice estaría en una escala 400 - 2000, 

ya que el menor valor que si todos los individuos lo consideraran muy poco 

importante, tomaría el valor 400 (individuos) x 1 (Muy poco importante) = 400. Por
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el contrario, el mayor valor que podría tomar es 2.000, cuando todos los individuos 

lo consideraran muy importante (400 individuos x 5 (ponderación de Muy

Importante) = 2.000).

Al someterlo a la corrección matemática, la escala se convierte en

centesimal:

Extremo Inferior: ((400 / 20) - 20) x 100/80 = 0

Extremo Superior: ((2.000 / 20) - 20) x 100/80 = 100

Punto Medio (400 x 3 = 1.200): ((1.200 / 20) - 20) x 100/80 = 50

Por tanto, la corrección matemática simplifica la comprensión del índice, 

trasladándolo a una escala mucho más habitual, sin perder en la simplificación su 

capacidad explicativa.
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A n e x o  IV

M a t r i z  d e  C a r g a s  F a c t o r ia l e s  R o t a d a  ( v a r im a x )  e n  
VALOR ABSO LUTO

Dispone de una tarjeta propia 0,7962 0,1683 0,0597 0,0425 0,0091
Permite hacer la compra por telefero 0,7463 0,0955 0,0595 0,0868 0,1187
Envía la compra a domicilio 0,7214 0,0167 0,0456 0,0235 0,2652
Permite financiar las compras 0,7047 0,2522 0,0770 0,0168 0,1206
Permite efectuar el pago con tarjetas 0,7014 0,1825 0,2149 0,1620 0,2323
Facilidades de aparcamiento 0,4465 0,1765 0,3405 0,2224 0,0835
Tiene muchas categorías de productos 0,0600 0,7788 0,2577 0,0916 0,0518
Tiene muchas marcas dentro de cada categoría 0,1740 0,7610 0,0986 0,1466 0,0345
Las mercancías están bien colocadas 0,0460 0,5849 0,3174 0,2357 0,1996
Dispone de las últimas novedades 0,3389 0,5062 0,1791 0,0704 0,0708

Sus productos son de calidad, aunque sea un poco más caro 0,1677 0,4888 0,0929 0,2304 0,4837

Se pueden ver y elegir los productos 0,0583 0,0630 0,7546 0,1331 0,0288
El area de compra es espaciosa 0,2236 0,2545 0,7066 0,0837 0,0703

La distribución de las secciones es adecuada 0,0309 0,3545 0,6668 0,0288 0,2676

Tiene buenas promociones y ofertas 0,0766 0,1723 0,1009 0,8119 0,0194

Tiene menores precios que otros establecimientos 0,0592 0,0734 0,0763 0,7817 0,2042
Hace publicidad frecuente de su surtido 0,1738 0,3260 0,1157 0,6248 0,1222

El personal es amable 0.0382 0,0391 0,0977 0,0526 0,754#
Es una tienda agradable para comprar 0,1164 0,0320 0,4007 0,0502 0,5647

El Pago se realiza de forma rápida 0,0264 0,2751 0,0123 0,0451 0,5160
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A n e x o  V

D i m e n s io n e s  M o t iv a d o r a s , I m p o r t a n c ia ,  Va r ia n z a  
E x p l i c a d a  y  E l e m e n t o s  M o t iv a d o r e s  r e l a c io n a d o s

INDICE DE 
IMPORTANCIA ELEMENTO MOTIVADOR

%
VARIANZA
EXPLICADA

78,17 DISPOSICIÓN INTERNA 8,7%
Se pueden ver y elegir los productos
El area de compra es espaciosa
La distribución de las secciones es adecuada

76,24 AMIGABILIDAD 5,5%
El personal es amable
Es una tienda agradable para comprar
El Pago se realiza de forma rápida

74,76 PRECIO 6,3%
Tiene buenas promociones y ofertas
Tiene menores precios que otros establecimientos
Hace publicidad frecuente de su surtido

72,62 SURTIDO 12,7%
Tiene muchas categorías de productos
Tiene muchas marcas dentro de cada categoría
Las mercancías están bien colocadas
Dispone de las últimas novedades
Sus productos son de calidad, aunque sea un poco más caro

50,07 FACILIDAD EXTERNA 24,6%
Dispone de una tarjeta propia 
Permite hacer la compra por teléfono
Envía la compra a domicilio 
Permite financiar las compras 
Permite efectuar el pago con tarjetas 
Facilidades de aparcamiento
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N A N D E Z . -  De u n a  o l v i d a d a  r e v i s i ó n  c r í t i c a  s o b r e  
a l g u n a s  f u e n t e s  h i s t ó r i c o - e c o n ó m i c a s : l a s  o r d e ­
n a n z a s  d e  l a  g o b e r n a c i ó n  d e  l a  c a b r e r a .

0 3 7 / 9 1  ANA JE S U S  L O P E Z ;  R IG O BERTO  PEREZ S U A R E Z . -  I n d i c a ­
d o r e s  d e  d e s i g u a l d a d  y  p o b r e z a .  N u e v a s  a l t e r n a t i ­
v a s  .

0 3 8 / 9 1  JU A N  A .  VAZQUEZ G A R C IA ; MANUEL HERNANDEZ M U Ñ IZ . -
La i n d u s t r i a  a s t u r i a n a : ¿ P o d e m o s  p a s a r  l a  p á g i n a
d e l  d e c l i v e ? .

0 3 9 / 9 2  IN E S  R U B IN  F E R N A N D E Z .- L a  C o n t a b i l i d a d  d e  l a
E m p r e s a  y  l a  C o n t a b i l i d a d  N a c i o n a l .

0 4 0 / 9 2  E S TEBAN  G A R C IA  C A N A L . -  L a  C o o p e r a c i ó n  i n t e r e m p r e ­
s a r i a l  e n  E s p a ñ a :  C a r a c t e r í s t i c a s  d e  l o s  a c u e r d o s  
d e  c o o p e r a c i ó n  s u s c r i t o s  e n t r e  1 9 8 6  y  1 9 8 9 .

0 4 1 / 9 2  E S TE B A N  G A R C IA  C A N A L .-  T e n d e n c i a s  e m p í r i c a s  e n  l a
c o n c l u s i ó n  d e  a c u e r d o s  d e  c o o p e r a c i ó n .

0 4 2 / 9 2  JO A Q U IN  G A R C IA  M U R C I A . -  N o v e d a d e s  e n  l a  L e g i s l a ­
c i ó n  L a b o r a l .

0 4 3 / 9 2  RODOLFO VAZQUEZ C A S I E L L E S . -  E l  c o m p o r t a m i e n t o  d e l
c o n s u m i d o r  y  l a  e s t r a t e g i a  d e  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r ­
c i a l :  Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  a l  m e r c a d o  d e

A s t u r i a s .
0 4 4 / 9 2  C A M ILO  JO S E  VAZQUEZ O R D A S . -  Un m a r c o  t e ó r i c o  p a r a

e l  e s t u d i o  d e  l a s  f u s i o n e s  e m p r e s a r i a l e s .
0 4 5 / 9 2  C A M ILO  JO S E  VAZQUEZ O R D A S . -  C r e a c i ó n  d e  v a l o r  en

l a s  f u s i o n e s  e m p r e s a r i a l e s  a t r a v é s  d e  u n  m a y o r  
p o d e r  d e  m e r c a d o .

0 4 6 / 9 2  IS ID R O  SANCHEZ A L V A R E Z .-  I n f l u e n c i a  r e l a t i v a  d e  l a
e v o l u c i ó n  d e m o g r á f i c a  e n  l e  f u t u r o  a u m e n t o  d e l  
g a s t o  e n  p e n s i o n e s  d e  j u b i l a c i ó n .

0 4 7 / 9 2  IS ID R O  SANCHEZ A L V A R E Z . -  A s p e c t o s  d e m o g r á f i c o s  d e l

s i s t e m a  d e  p e n s i o n e s  d e  j u b i l a c i ó n  e s p a ñ o l .
0 4 8 / 9 2  SUSANA LO PEZ A R E S . -  M a r k e t i n g  t e l e f ó n i c o :  c o n c e p t o

y  a p l i c a c i o n e s .
0 4 9 / 9 2  CESAR R O D RIG UEZ G U T IE R R E Z .-  L a s  i n f l u e n c i a s

f a m i l i a r e s  e n  e l  d e s e m p l e o  j u v e n i l .
0 5 0 / 9 2  CESAR RO DR IG UEZ G U T I E R R E Z . -  L a  a d q u i s i c i ó n  d e

c a p i t a l  h u m a n o :  u n  m o d e l o  t e ó r i c o  y  s u  c o n t r a s t a -  
c i ó n .
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0 5 1 / 9 2  MARTA IB A Ñ E Z  P A S C U A L .-  E l  o r i g e n  s o c i a l  y  l a
i n s e r c i ó n  l a b o r a l .

0 5 2 / 9 2  JU A N  TR E S P A LA C IO S  G U T I E R R E Z . -  E s t u d i o  d e l  s e c t o r
c o m e r c i a l  e n  l a  c i u d a d  d e  O v i e d o .

0 5 3 / 9 2  J U L IT A  G A R C IA  D I E Z . -  A u d i t o r í a  d e  c u e n t a s :  s u
r e g u l a c i ó n  e n  l a  CEE y  e n  E s p a ñ a .  Una e v i d e n c i a  d e  
s u  i m p o r t a n c i a .

0 5 4 / 9 2  SUSANA MENENDEZ R E Q U E J O . - E l  r i e s g o  d e  l o s  s e c t o ­
r e s  e m p r e s a r i a l e s  e s p a ñ o l e s : r e n d i m i e n t o  r e q u e r i d o  
p o r  l o s  i n v e r s o r e s .

0 5 5 / 9 2  CARMEN B E N A V ID E S  G O N Z A L E Z .- U na v a l o r a c i ó n  e c o n ó ­
m i c a  d e  l a  o b t e n c i ó n  d e  p r o d u c t o s  d e r i v a d o s  d e l  
p e t r o l e o  a p a r t i r  d e l  c a r b ó n

0 5 6 / 9 2  IG N A C IO  ALFR ED O  R O D R IG U E Z -D E L  BOSQUE R O D R I G U E Z . -
C o n s e c u e n c i a s  s o b r e  e l  c o n s u m i d o r  d e  l a s  a c t u a ­
c i o n e s  b a n c a r i a s  a n t e  e l  n u e v o  e n t o r n o  c o m p e t i t i ­
v o .

0 5 7 / 9 2  LAURA C A B IE D E S  M IR A G A Y A . -  R e l a c i ó n  e n t r e  l a
t e o r í a  d e l  c o m e r c i o  i n t e r n a c i o n a l  y  l o s  e s t u d i o s  
d e  o r g a n i z a c i ó n  i n d u s t r i a l .

0 5 8 / 9 2  JO S E  L U IS  G A R C IA  S U A R E Z . -  L o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s
e n  u n  e n t o r n o  d e  r e g u l a c i ó n .

0 5 9 / 9 2  M *  JE S U S  R IO  FER N AN D EZ; R IG O BER TO  PEREZ S U A R E Z . -
C u a n t i f i c a c i ó n  d e  l a  c o n c e n t r a c i ó n  i n d u s t r i a l :  u n  
e n f o q u e  a n a l í t i c o .

0 6 0 / 9 4  M '  JO S E  FERNANDEZ A N T U Ñ A .- R e g u l a c i ó n  y  p o l í t i c a
c o m u n i t a r i a  e n  m a t e r i a  d e  t r a n s p o r t e s .

0 6 1 / 9 4  CESAR RO DRIG UEZ G U T I E R R E Z . -  F a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s
d e  l a  a f i l i a c i ó n  s i n d i c a l  e n  E s p a ñ a .

0 6 2 / 9 4  V IC T O R  FERNANDEZ B L A N C O . -  D e t e r m i n a n t e s  d e  l a
l o c a l i z a c i ó n  d e  l a s  e m p re s a s  i n d u s t r i a l e s  e n  
E s p a ñ a : n u e v o s  r e s u l t a d o s .

0 6 3 / 9 4  ES TEBAN  G A R C IA  C A N A L . -  L a  c r i s i s  d e  l a  e s t r u c t u r a
m u í  t i d i v i s i o n a l .

0 6 4 / 9 4  MONTSERRAT D IA Z  FE R N AN D EZ; E M IL IO  COSTA R E P A R A Z . -
M e t o d o l o g í a  d e  l a  i n v e s t i g a c i ó n  e c o n o m é t r i c a .

0 6 5 / 9 4  MONTSERRAT D IA Z  FER N AN D EZ; E M IL IO  COSTA REPARAZ. -

A n á l i s i s  C u a l i t a t i v o  d e  l a  f e c u n d i d a d  y  p a r t i c i ­
p a c i ó n  f e m e n i n a  e n  e l  m e r c a d o  d e  t r a b a j o .

0 6 6 / 9 4  JO A Q U IN  G A R C IA  M U R C I A . -  L a  s u p e r v i s i ó n  c o l e c t i v a
d e  l o s  a c t o s  d e  c o n t r a t a c i ó n :  l a  L e y  2 / 1 9 9 1  d e

i n f o r m a c i ó n  a  l o s  r e p r e s e n t a n t e s  d e  l o s  t r a b a j a ­
d o r e s  .
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0 6 7 / 9 4  JO S E  L U IS  G A R C IA  L A P R E S T A ; M * V IC T O R IA  RODRIGUEZ
U R I A . -  C o h e r e n c i a  e n  p r e f e r e n c i a s  d i f u s a s .

0 6 8 / 9 4  V IC T O R  FER N AN D EZ; JO A Q U IN  LO R EN C ES; CESAR R O D R I­
G U E Z . -  D i f e r e n c i a s  i n t e r t e r r i t o r i a l e s  d e  s a l a r i o s  
y  n e g o c i a c i ó n  c o l e c t i v a  e n  E s p a ñ a .

0 6 9 / 9 4  M ‘  D E L  MAR ARENAS PAR R A; M *  V IC T O R IA  RODRÍGUEZ
U R Í A . -  P r o g r a m a c i ó n  c l á s i c a  y  t e o r í a  d e l  c o n s u m í  
d o r .

0 7 0 / 9 4  M m D E  LOS ÁNG ELES MENÉNDEZ D E  L A  U Z ; M m V IC T O R IA
R O DRÍG UEZ U R Í A . - T a n t o s  e f e c t i v o s  e n  l o s  e m p r é s t i  
t o s .

0 7 1 / 9 4  A M E L IA  B IL B A O  T E R O L ; CONCEPCIÓN G O NZÁLEZ V E IG A ;
M * V IC T O R IA  R O D R ÍG U EZ U R Í A . -  M a t r i c e s  e s p e c i a l e s . 
A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m i c a s .

0 7 2 / 9 4  RODOLFO G U T I É R R E Z . -  L a  r e p r e s e n t a c i ó n  s i n d i c a l :

R e s u l t a d o s  e l e c t o r a l e s  y  a c t i t u d e s  h a c i a  l o s  
s i n d i c a t o s .

0 7 3 / 9 4  V ÍC T O R  FERNÁNDEZ B L A N C O .-  E c o n o m ía s  d e  a g l o m e r a
c i ó n  y  l o c a l i z a c i ó n  d e  l a s  e m p r e s a s  i n d u s t r i a l e s  
e n  E s p a ñ a .

0 7 4 / 9 4  JO A Q U ÍN  LORENCES R O D R ÍG U E Z ; F LO R E N T IN O  FELGUEROSO
F E R N Á N D E Z .-  S a l a r i o s  p a c t a d o s  e n  l o s  c o n v e n i o s  
p r o v i n c i a l e s  y  s a l a r i o s  p e r c i b i d o s .

0 7 5 / 9 4  E S TE B A N  FERNÁNDEZ S Á N C H E Z; C A M ILO  JO S É  VÁZQUEZ
O R D Á S .- L a  i n t e r n a c i o n a l i z a c i ó n  d e  l a  e m p r e s a .

0 7 6 / 9 4  S A N T IA G O  R . M A R T ÍN E Z  A R G U E L L E S .-  A n á l i s i s  d e  l o s
e f e c t o s  r e g i o n a l e s  d e  l a  t e r c i a r i z a c i ó n  d e  r a m a s  
i n d u s t r i a l e s  a  t r a v é s  d e  t a b l a s  i n p u t - o u t p u t .  E l  
c a s o  d e  l a  e c o n o m ía  a s t u r i a n a .

0 7 7 / 9 4  V ÍC T O R  IG L E S IA S  A R G Ü E L L E S .-  T i p o s  d e  v a r i a b l e s  y
m e t o d o l o g í a  a e m p l e a r  e n  l a  i d e n t i f i c a c i ó n  d e  l o s  
g r u p o s  e s t r a t é g i c o s . Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  a l  
s e c t o r  d e t a l l i s t a  e n  A s t u r i a s .

0 7 8 / 9 4  MARTA IB Á Ñ E Z  P A S C U A L; F .  J A V IE R  MATO D Í A Z .  -  L a
f o r m a c i ó n  n o  r e g l a d a  a e x a m e n .  H a c i a  u n  p e r f i l  d e  
s u s  u s u a r i o s .

0 7 9 / 9 4  IG N A C IO  A .  R O D R ÍG U E Z -D E L  BOSQUE R O D R Í G U E Z . -
P l a n i f i c a c i ó n  y  o r g a n i z a c i ó n  d e  l a  f u e r z a  d e  
v e n t a s  d e  l a  e m p r e s a .

0 8 0 / 9 4  FR A N C IS C O  GONZÁLEZ R O D R Í G U E Z . -  L a  r e a c c i ó n  d e l
p r e c i o  d e  l a s  a c c i o n e s  a n t e  a n u n c i o s  d e  c a m b io s  
e n  l o s  d i v i d e n d o s .
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0 8 1 / 9 4  SUSANA MENENDEZ R EQ U EJO . -  R e l a c i o n e s  d e  d e p e n d e n

c í a  d e  l a s  d e c i s i o n e s  d e  i n v e r s i ó n ,  f i n a n c i a c i ó n  
y  d i v i d e n d o s .

0 8 2 / 9 5  MONTSERRAT D ÍA Z  FER N ÁN D EZ; E M IL IO  COSTA R E PAR AZ;
M * d e l  MAR LLO R EN TE M A R R Ó N .- Una a p r o x i m a c i ó n  
e m p í r i c a  a l  c o m p o r t a m i e n t o  d e  l o s  p r e c i o s  d e  l a  
v i v i e n d a  e n  E s p a ñ a .

0 8 3 / 9 5  M *  CONCEPCIÓN GONZÁLEZ V E IG A ;  M *  V IC T O R IA
RO DRÍG UEZ U R Í A . - M a t r i c e s  s e m i p o s i t i v a s  y  a n á l i s i s  
i n t e r i n d u s t r i a l . A p l i c a c i o n e s  a l  e s t u d i o  d e l  
m o d e l o  d e  S r a f f a - L e o n t i e f .

0 8 4 / 9 5  ES TEBAN  G A R C ÍA  C A N A L .- L a  f o r m a  c o n t r a c t u a l  e n  l a s
a l i a n z a s  d o m é s t i c a s  e i n t e r n a c i o n a l e s .

0 8 5 / 9 5  M A R G A R ITA  ARG U ELLES V É L E Z ; CARMEN B E N A V ID E S
G O N Z Á L E Z .- L a  i n c i d e n c i a  d e  l a  p o l í t i c a  d e  l a  
c o m p e t e n c i a  c o m u n i t a r i a  s o b r e  l a  c o h e s i ó n  
e c o n ó m i c a  y  s o c i a l .

0 8 6 / 9 5  V ÍC T O R  FERNÁNDEZ BLAN C O . -  L a  d e m a n d a  d e  c i n e  e n
E s p a ñ a .  1 9 6 8  - 1 9 9 2 .

0 8 7 / 9 5  JU A N  P R IE T O  R O D R Í G U E Z . - D i s c r i m i n a c i ó n  s a l a r i a l
d e  l a  m u j e r  y  m o v i l i d a d  l a b o r a l .

0 8 8 / 9 5  M ‘  CONCEPCIÓN GONZÁLEZ V E I G A . -  L a  t e o r í a  d e l  c a o s .
N u e v a s  p e r s p e c t i v a s  e n  l a  m o d e l i z a c i ó n  e c o n ó m i c a .

0 8 9 / 9 5  SUSANA LÓ PEZ A R E S . - S i m u l a c i ó n  d e  f e n ó m e n o s  d e
e s p e r a  d e  c a p a c i d a d  l i m i t a d a  c o n  l l e g a d a s  y  n ú m e r o  
d e  s e r v i d o r e s  d e p e n d i e n t e s  d e l  t i e m p o  c o n  h o j a  d e  
c á l c u l o .

0 9 0 / 9 5  J A V IE R  MATO D Í A Z . -  ¿ E x i s t e  s o b r e c u a l i f i c a c i ó n  e n
E s p a ñ a ? .  A l g u n a s  v a r i a b l e s  e x p l i c a t i v a s .

0 9 1 / 9 5  M ‘  JO S É  SANZO P É R E Z . -  E s t r a t e g i a  d e  d i s t r i b u c i ó n

p a r a  p r o d u c t o s  y  m e r c a d o s  i n d u s t r i a l e s .
0 9 2 / 9 5  JO S É  BAÑOS P IN O ; V ÍC T O R  FERNÁNDEZ B L A N C O .-  D em anda

d e  c i n e  e n  E s p a ñ a :  Un a n á l i s i s  d e  c o i n t e g r a c i ó n .

0 9 3 / 9 5  M *  L E T IC IA  SANTOS V I J A N D E . -  L a  p o l í t i c a  d e
m a r k e t i n g  e n  l a s  e m p re s a s  d e  a l t a  t e c n o l o g í a .

0 9 4 / 9 5  RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S ; IG N A C IO  R O D R ÍG U E Z -D E L

BO SQ UE; A G U S T ÍN  R U Í Z  VEGA. -  E x p e c t a t i v a s  y  
p e r c e p c i o n e s  d e l  c o n s u m i d o r  s o b r e  l a  c a l i d a d  d e l  
s e r v i c i o . G r u p o s  e s t r a t é g i c o s  y  s e g m e n t o s  d e l  
m e r c a d o  p a r a  l a  d i s t r i b u c i ó n  c o m e r c i a l  m i n o r i s t a .

0 9 5 / 9 5  ANA IS A B E L  FER N ÁN D EZ; S I L V I A  GÓMEZ A N S Ó N . - L a

a d o p c i ó n  d e  a c u e r d o s  e s t a t u t a r i o s  a n t i a d q u i s i c i ó n .  
E v i d e n c i a  e n  e l  m e r c a d o  d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l .
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0 9 6 / 9 5  ÓSCAR RO DRÍG UEZ B U Z N E G O .-  P a r t i d o s ,  e l e c t o r e s  y

e l e c c i o n e s  l o c a l e s  e n  A s t u r i a s . Un a n á l i s i s  d e l  
p r o c e s o  e l e c t o r a l  d e l  2 8  d e  M a y o .

0 9 7 / 9 5  ANA M *  D ÍA Z  M A R T ÍN . -  C a l i d a d  p e r c i b i d a  d e  l o s
s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s  e n  e l  á m b i t o  r u r a l .

0 9 8 / 9 5  MANUEL HERNÁNDEZ M U Ñ IZ ; J A V IE R  MATO D Í A Z ;  J A V IE R
BLANCO G O N Z Á L E Z .-  E v a l u a t i n g  t h e  i m p a c t  o f  t h e  
E u r o p e a n  R e g i o n a l  D e v e l o p m e n t  F u n d :  m e t h o d o l o g y  
a n d  r e s u l t s  i n  A s t u r i a s  ( 1 9 8 9 - 1 9 9 3 ) .

0 9 9 / 9 6  JU A N  P R IE T O ;  W * JO S É  SU ÁR EZ. -  ¿De t a l  p a l o  t a l
a s t i l l a ? : I n f l u e n c i a  d e  l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  
f a m i l i a r e s  s o b r e  l a  o c u p a c i ó n .

1 0 0 / 9 6  J U L IT A  G A R C ÍA  D Í E Z ;  RACHEL JU SSAR A V IA N N A .-

E s t u d i o  c o m p a r a t i v o  d e  l o s  p r i n c i p i o s  c o n t a b l e s  
e n  B r a s i l  y  e n  E s p a ñ a .

1 0 1 / 9 6  FR AN C ISC O  J .  D E  L A  B A L L IN A  B A L L I N A . -  D e s a r r o l l o
d e  c a m p a ñ a s  d e  p r o m o c i ó n  d e  v e n t a s .

1 0 2 / 9 6  ÓSCAR RO DRÍG UEZ B U Z N E G O . -  Una  e x p l i c a c i ó n  d e  l a

a u s e n c i a  d e  l a  D e m o c r a c i a  C r i s t i a n a  e n  E s p a ñ a .
1 0 3 / 9 6  CÁNDIDO  PAÑEDA F E R N Á N D E Z .- E s t r a t e g i a s  p a r a  e l

d e s a r r o l l o  d e  A s t u r i a s .
1 0 4 / 9 6  SARA M * ALO N SO ; BLANCA PÉREZ G L A D IS H ; M * V IC T O R IA

R O D RÍG U EZ U R Í A . -  P r o b l e m a s  d e  c o n t r o l  ó p t i m o  c o n  
r e s t r i c c i o n e s : A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m i c a s .

1 0 5 / 9 6  A N T O N IO  Á LV A R E Z  P I N I L L A ;  MANUEL MENÉNDEZ M ENÉNDEZ;

R A F A E L Á LV A R E Z  C U E S T A .-  E f i c i e n c i a  d e  l a s  C a j a s  
d e  A h o r r o  e s p a ñ o l a s .  R e s u l t a d o s  d e  u n a  f u n c i ó n  d e  
b e n e f i c i o .

1 0 6 / 9 6  FLO R E N T IN O  FELGUEROSO. -  I n d u s t r y w i d e  C o l l e e  t i  v e

B a r g a i n i n g ,  W age s  G a i n s  a n d  B l a c k  L a b o u r  M a r k e t  
i n  S p a i n .

1 0 7 / 9 6  JU A N  V E N T U R A .-  L a  c o m p e t e n c i a  g e s t i o n a d a  e n
s a n i d a d :  Un e n f o g u e  c o n t r a c t u a l

1 0 8 / 9 6  M A R ÍA  V IC T O R IA  R O D R ÍG U EZ U R ÍA ; E LEN A CONSUELO
H E R N Á N D E Z .- E l e c c i ó n  s o c i a l .  T e o re m a  d e  A r r o w .

1 0 9 / 9 6  S A N T IA G O  Á LV A R E Z  G A R C Í A . -  G r u p o s  d e  i n t e r é s  y
c o r r u p c i ó n  p o l í t i c a : L a  b ú s q u e d a  d e  r e n t a s  e n  e l  
s e c t o r  p ú b l i c o .

1 1 0 / 9 6  A N A  M *  G U IL L É N .- L a  p o l í t i c a  d e  p r e v i s i ó n  s o c i a l

e s p a ñ o l a  e n  e l  m a r c o  d e  l a  U n ió n  E u r o p e a .
1 1 1 / 9 6  V ÍC T O R  MANUEL GONZÁLEZ M ÉNDEZ. -  L a  v a l o r a c i ó n  p o r

e l  m e r c a d o  d e  c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  d e  l a  f i n a n c i a c i ó n  
b a n c a r i a  y  d e  l a s  e m i s i o n e s  d e  o b l i g a c i o n e s .
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1 1 2 / 9 6  D R A .M A R IA  V IC T O R IA  RO DRIG UEZ U R Í A ;  D .  M IG U E L  A .

LÓ PEZ FER N ÁN D EZ; D Ñ A . BLAN CA M * PEREZ G L A D IS H . -
A p l i c a c i o n e s  e c o n ó m i c a s  d e l  C o n t r o l  Ó p t i m o .  E l  
p r o b l e m a  d e  l a  m a x i m i z a c i ó n  d e  l a  u t i l i d a d  
i n d i v i d u a l  d e l  c o n s u m o .  E l  p r o b l e m a  d e l  
m a n t e n i m i e n t o  y  m o m e n t o  d e  v e n t a  d e  u n a  m á q u i n a .

1 1 3 / 9 6  OSCAR RO DRÍG UEZ B U Z N E G O . - E l e c c i o n e s  a u t o n ó m i c a s ,
s i s t e m a s  d e  p a r t i d o s  y  G o b i e r n o  e n  A s t u r i a s .

1 1 4 / 9 6  RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S ; AN A M * D ÍA Z  M A R T Í N . E l
c o n o c i m i e n t o  d e  l a s  e x p e c t a t i v a s  d e  l o s  c l i e n t e s :  
u n a  p i e z a  c l a v e  d e  l a  c a l i d a d  d e  s e r v i c i o  e n  e l  
t u r i s m o .

1 1 5 / 9 6  J U L IO  T A S C Ó N . - E l  m o d e l o  d e  i n d u s t r i a l i z a c i ó n
p e s a d a  e n  e s p a ñ a  d u r a n t e  e l  p e r í o d o  d e  
e n t r e g u e r r a s .  -

1 1 6 / 9 6  ESTEBAN  FERNÁNDEZ SÁN C H E Z; JO S É  M . MONTES PEÓ N;
C A M ILO  J .  VÁZQUEZ ORDÁS. -  S o b r e  l a  i m p o r t a n c i a  d e  
l o s  f a c t o r e s  d e t e r m i n a n t e s  d e l  b e n e f i c i o : A n á l i s i s  
d e  l a s  d i f e r e n c i a s  d e  r e s u l t a d o s  i n t e r  e 
i n t r a i n d u s t r i a l e s .

1 1 7 / 9 6  A G U S T ÍN  R U Í Z  V EG A ; V IC T O R  IG L E S IA S  A R G U E L L E S .-
E l e c c i ó n  d e  E s t a b l e c i m i e n t o s  d e t a l l i s t a s  y  
c o n d u c t a -  d e  c o m p ra  d e  p r o d u c t o s  d e  g r a n  c o n s u m o .
Una a p l i c a c i ó n  e m p í r i c a  m e d i a n t e  m o d e l o s  l o g i t .

1 1 8 / 9 6  V IC T O R  FERNÁNDEZ BLAN C O . -  D i f e r e n c i a s  e n t r e  l a
a s i s t e n c i a  a l  c i n e  n a c i o n a l  y  e x t r a n j e r o  e n  
E s p a ñ a .

1 1 9 / 9 6  RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S ; IG N A C IO  A . RODRÍG UEZ
D E L  BO SQ UE; ANA M * D ÍA Z  M A R T ÍN . -  E s t r u c t u r a  
m u l t i d i m e n s i o n a l  d e  l a  c a l i d a d  d e  s e r v i c i o  e n  
c a d e n a s  d e  s u p e r m e r c a d o s : d e s a r r o l l o  y  v a l i d a c i ó n  
d e  l a  e s c a l a  c a l s u p e r .

1 2 0 / 9 6  ANA B E LÉ N  D E L R ÍO  L A N Z A . -  E l e m e n t o s  d e  m e d i c i ó n  d e
m a r c a  d e s d e  un e n f o q u e  d e  m a r k e t i n g .

1 2 1 / 9 7  J U L IT A  G A R C ÍA  D Í E Z ;  C R IS T IA N  M IA Z Z O . -  A n á l i s i s
C o m p a r a t i v o  d e  l a  I n f o r m a c i ó n  c o n t a b l e  e m p r e s a r i a l  
e n  A r g e n t i n a  y  E s p a ñ a .

1 2 2 / 9 7  M *  MAR LLO R E N TE  MARRÓN; D . E M IL IO  COSTA R E PAR AZ;
M *  MONTSERRAT D IA Z  FERNÁN DEZ. -  E l  M a r c o  t e ó r i c o  d e  
l a  n u e v a  e c o n o m ía  d e  l a  f a m i l i a .  P r i n c i p a l e s  
a p o r t a c i o n e s .

1 2 3 / 9 7  S A N T IA G O  A LV A R E Z  G A R C Í A . -  E l  E s t a d o  d e l  b i e n e s t a r .

O r í g e n e s , D e s a r r o l l o  y  s i t u a c i ó n  a c t u a l .
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1 2 4 / 9 7  CONSUELO A B E L L A N  C O LO D R O N .-  L a  G a n a n c i a  s a l a r i a l
e s p e r a d a  com o d e t e r m i n a n t e  d e  l a  d e c i s i ó n  
i n d i v i d u a l  d e  e m i g r a r .

1 2 5 / 9 7  ESTHER LA FU E N TE  R O B L E D O . -  L a  a c r e d i t a c i ó n
h o s p i t a l a r i a :  M a r c o  t e ó r i c o  g e n e r a l .

1 2 6 / 9 7  JO S E  A N TO N IO  GARAY G O N Z Á L E Z .-  P r o b l e m á t i c a
c o n t a b l e  d e l  r e c o n o c i m i e n t o  d e l  r e s u l t a d o  e n  l a  
e m p re s a  c o n s t r u c t o r a .

1 2 7 / 9 7  E S TE B A N  FER N ÁN D EZ; JO S E  M .M O N T E S ; G U ILLE R M O  P É R E Z -
BUSTAM ANTE; C A M ILO  VÁZQ UEZ. -  B a r r e r a s  a l a  
i m i t a c i ó n  d e  l a  t e c n o l o g í a .

1 2 8 / 9 7  V IC T O R  IG L E S IA S  A R G U E LLE S ; JU A N  A .  TR E S P A LA C IO S
G U T IE R R E Z ; RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S .-  L o s  
r e s u l t a d o s  a l c a n z a d o s  p o r  l a s  e m p r e s a s  e n  l a s  
r e l a c i o n e s  e n  l o s  c a n a l e s  d e  d i s t r i b u c i ó n .

1 2 9 / 9 7  L E T IC IA  SANTOS V IJ A N D E ; RODOLFO VÁZQUEZ

C A S IE L L E S .-  L a  i n n o v a c i ó n  e n  l a s  e m p r e s a s  d e  a l t a  
t e c n o l o g í a : F a c t o r e s  c o n d i c i o n a n t e s  d e l  r e s u l t a d o  
c o m e r c i a l .

1 3 0 / 9 7  RODOLFO G U T IÉ R R E Z . -  I n d i v i d u a l i s m  a n d  c o l l e c t i v i s m

i n  h u m a n  r e s o r u c e  p r a c t i c e s : e v i d e n c e  £ r o m  t h r e e  
c a s e  s t u d i e s .

1 3 1 / 9 7  V IC T O R  FERNÁNDEZ B LA N C O ; JU A N  P R IE T O  R O D R Í G U E Z . -
D e c i s i o n e s  i n d i v i d u a l e s  y  c o n s u m o  d e  b i e n e s  
c u l t u r a l e s  e n  E s p a ñ a .

1 3 2 / 9 7  S A N T IA G O  GONZÁLEZ HERNANDO . -  C l a s i f i c a c i ó n  d e

p r o d u c t o s  d e  c o n s u m o  y  e s t a b l e c i m i e n t o s  
d e t a l l i s t a s . A n á l i s i s  e m p í r i c o  d e  m o t i v a c i o n e s  y  
a c t i t u d e s  d e l  c o n s u m i d o r  a n t e  l a  c o m p ra  d e  
p r o d u c t o s  d e  a l i m e n t a c i ó n  y  d r o g u e r í a .

1 3 3 / 9 7  V IC T O R  IG L E S IA S  A R G U E L L E S .- F a c t o r e s

d e t e r m i n a n t e s  d e l  p o d e r  n e g o c i a d o r  e n  l o s  c a n a l e s  
d e  d i s t r i b u c i ó n  d e  p r o d u c t o s  t u r í s t i c o s .

1 3 4 / 9 7  IN É S  R U B ÍN  F E R N Á N D E Z .- I n f o r m a c i ó n  s o b r e

o p e r a c i o n e s  c o n  d e r i v a d o s  e n  l o s  i n f o r m e s  a n u a l e s  
d e  l a s  e n t i d a d e s  d e  d e p ó s i t o .

1 3 5 / 9 7  ESTHER LA FU E N TE  R O B L E D O . -  A p l i c a c i ó n  d e  l a s
t é c n i c a s  DEA a l  e s t u d i o  d e l  s e c t o r  h o s p i t a l a r i o  en  
e l  P r i n c i p a d o  d e  A s t u r i a s .

1 3 6 / 9 7  V IC T O R  MANUEL GONZÁLEZ M É N D E Z; FR A N C IS C O  GONZÁLEZ

R O D R ÍG U E Z . -  L a  v a l o r a c i ó n  p o r  e l  m e r c a d o  d e  

c a p i t a l e s  e s p a ñ o l  d e  l o s  p r o c e d i m i e n t o s  d e  

r e s o l u c i ó n  d e  i n s o l v e n c i a  f i n a n c i e r a .
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1 3 7 / 9 7  M A R IA  JO S E  SANZO P É R E Z . -  R a z o n e s  d e  u t i l i z a c i ó n  d e
l a  v e n t a  d i r e c t a ,  l o s  d i s t r i b u i d o r e s  
i n d e p e n d i e n t e s  y  l o s  a g e n t e s  p o r  p a r t e  d e  l a s  
e m p re s a s  q u í m i c a s  e s p a ñ o l a s .

1 3 8 / 9 7  L U IS  O R E A . -  D e s c o m p o s i c i ó n  d e  l a  e f i c i e n c i a
e c o n ó m i c a  a t r a v é s  d e  l a  e s t i m a c i ó n  d e  u n  s i s t e m a  
t r a n s l o g  d e  c o s t e s :  U n a . a p l i c a c i ó n  a  l a s  c a j a s  d e  
a h o r r o  e s p a ñ o l a s .

1 3 9 / 9 7  C R IS T IN A  LO PEZ D U A R TE ; E S TE B A N  G A R C ÍA  C A N A L .-
N a t u r a l e z a  y  e s t r u c t u r a  d e  p r o p i e d a d  d e  l a s
i n v e r s i o n e s  d i r e c t a s  e n  e l  e x t e r i o r :  Un m o d e l o
i n t e g r a d o r  b a s a d o  b a s a d o  e n  e l  a n á l i s i s  d e  c o s t e s  
d e  t r a n s a c c i ó n .

14  0 / 9 7  C R IS T IN A  LO PEZ D U A R TE ; E S TEBAN  G A R C ÍA  C A N A L; ANA
VALD ÉS L L A N E Z A . - T e n d e n c i a s  e m p í r i c a s  e n  l a s  
e m p r e s a s  c o n j u n t a s  i n t e r n a c i o n a l e s  c r e a d a s  p o r  
e m p re s a s  e s p a ñ o l a s  ( 1 9 8 6 - 1 9 9 6 ) .

1 4 1 / 9 7  CONSUELO A B E L L Á N  COLODRÓN; ANA IS A B E L  FERNÁNDEZ

S Á I N Z . -  R e l a c i ó n  e n t r e  l a  d u r a c i ó n  d e l  d e s e m p l e o  y  
l a  p r o b a b i l i d a d  d e  e m i g r a r .

1 4 2 / 9 7  CÉSAR RO DR ÍG UEZ G U T IÉ R R E Z ; JU A N  P R IE T O  R O D R ÍG U E Z . -
L a  p a r t i c i p a c i ó n  l a b o r a l  d e  l a  m u j e r  y  e l  e f e c t o  
d e l  t r a b a j a d o r  a ñ a d i d o  e n  e l  c a s o  e s p a ñ o l .

1 4 3 / 9 7  RODOLFO VÁZQUEZ C A S IE L L E S ; ANA M A R ÍA  D IA Z  M A R T ÍN ;
A G U S T ÍN  V . R U IZ  VEGA. - P l a n i f i c a c i ó n  d e  l a s  
a c t i v i d a d e s  d e  m a r k e t i n g  p a r a  e m p r e s a s  d e  
s e r v i c i o s  t u r í s t i c o s : l a  c a l i d a d  co m o  s o p o r t e  d e  
l a  e s t r a t e g i a  c o m p e t i t i v a .

1 4 4 / 9 7  L U C ÍA  A V E L L A  CAMARERO. -  U na a p r o x i m a c i ó n  a  l a
e m p re s a  i n d u s t r i a l  e s p a ñ o l a : P r i n c i p a l e s  
c a r a c t e r í s t i c a s  d e  f a b r i c a c i ó n .

1 4 5 / 9 7  AN A  SUÁREZ V Á Z Q U E Z . -  D e l i m i t a c i ó n  c o m e r c i a l  d e  un
t e r r i t o r i o : I m p o r t a n c i a  d e  l a  i n f o r m a c i ó n  
p r o p o r c i o n a d a  p o r  l o s  c o m p r a d o r e s .

1 4 6 / 9 7  C R IS T IN A  LO PEZ D U A R T E ; E S TE B A N  G A R C ÍA  C A N A L .-  L a

i n v e r s i ó n  d i r e c t a  r e a l i z a d a  p o r  e m p r e s a s  
e s p a ñ o l a s : a n á l i s i s  a  l a  l u z  d e  l a  t e o r í a  d e l  
c i c l o  d e  d e s a r r o l l o  d e  l a  i n v e r s i ó n  d i r e c t a  e n  e l  
e x t e r i o r .
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