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1 INTRODUCCION

El esquema de clasificacién de productos en productos de conveniencia,
compra y especialidad es un marco clasico y con numerosas aportaciones hasta
nuestros dias. En este documento se intenta comprobar su vigencia, asi como la
identificacion del mismo con aquel que clasifica la distribucién detallista en tiendas

de conveniencia, de compra y de especialidad.

2 ESQUEMA DE CLASIFICACION DE PRODUCTOS

La primera aportacion a este enfoque, parte del trabajo de COPELAND
(1.923) que fue quien primero identifico tres categorias de productos de consumo

que él denominé:

¢ Productos de Conveniencia
e Productos de Compra
o Productos de Especialidad.

Esta subdivisién 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 formulacion.

Entre las aportaciones mas 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 clasificacion de la AMA, lo que diferencia a los tres
tipos de productos es el esfuerzo que estd dispuesto a asumir el consumidor,
siendo minimo para los bienes de conveniencia, existiendo una predisposicion a la
comparacion en el caso de los bienes de compra y asumiendo la predisposiciéon a

efectuar un esfuerzo en los bienes de especialidad.



Sin embargo, aunque conceptualmente valida, esta definicién de la AMA no
cuantifica ese esfuerzo, es decir, a partir de que nivel de implicacién un producto
puede ser considerado de compra o de especialidad. HOLTON (1.958), siguiendo el
marco conceptual propuesto por COPELAND y ahondando en la definicidon de la
AMA tratd de precisar ese esfuerzo o implicacién del comprador de un producto de
consumo, identificando un punto de equilibrio mas alla 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 caracteristicas especificas, con lo que su enfoque difiere ligeramente

del marco conceptual utilizado hasta entonces.
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Figura 1: Distintas aportaciones al esquema de clasificacién de productos de consumo
Fuente: Elaboracién propia a partir de AMA; HOLTON y BUCKLIN

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

expresa del comprador hacia un producto concreto en el caso de los productos de



especialidad, hacia uno entre un conjunto de sustitutos en el caso de los bienes de

conveniencia, y hacia la comparacion en el caso de los productos de compra.

Otra clasificacién de productos, mas "cientifica” si cabe, es la propuesta por
MIRACLE (1.965). A partir de nueve caracteristicas, establece cinco grupos de
productos para los que se justifican estrategias de Marketing —y consiguientemente
de distribucion— diferentes. Las nueve caracteristicas propuestas para la
clasificacion son:

¢ Valor unitario

¢ |mportancia de cada compra para el consumidor
e Tiempo y esfuerzo de compra del comprador

o Tasa de cambio tecnolégico

o Complejidad técnica

¢ Necesidad de servicio

¢ Frecuencia de compra

e Rapidez en el consumo

e Extensiones de uso (variedad de situaciones de uso en las que el producto
proporciona utilidad).

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

caracteristicas, presenta unos perfiles como los que se muestran en la figura 2.
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Valor unitarlo Muy Bajo Bajo Medio - Alto Alto Muy Alto
Importancia relativa de la compra Muy Baja Baja Media Alta Muy Alta
Tlempo y esfuerzo empleado Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Tasa de cambio tecnolégico Muy Baja Baja Media Alta Muy Alta
Complejidad técnica Muy Baja Media - Alta Media - Alta Alta Muy Aita
Necesidad de serviclo Muy Baja Media Media Aita Muy Afta
Frecuencia de compra Muy Alta Baja Baja Baja Muy Baja
Rapldez de consumo Muy Alta Baja Baja Baja Muy Baja
Extension de uso. Muy Alta Alta Media - Alta Media - Baja Muy Baja

Figura 2: Clasificacion de Productos
Adaptado de MIRACLE (1.965)
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Segun esta clasificacion, son productos del Grupo 1 los cigarrilios,
golosinas, cuchillas de afeitar o refrescos, del Grupo 2 las legumbres, el pequefio
utillaje y los aprovisionamientos industriales, del Grupo 3 los electrodomésticos,
ropa femenina, neumaticos y el equipamiento deportivo; del Grupo 4 los equipos
fotograficos de calidad, los automoviles y los muebles de alta calidad; por uitimo,
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 descripcién de
los grupos que propone MIRACLE, el equipamiento ofimatico electrénico era un
producto del Grupo 5, mientras que, hoy por hoy, un PC no puede ser considerado
como tal (se podria encuadrar en el Grupo 3). El ejemplo definitivo puede venir con
la calculadora cientifica: cuando fueron introducidas, y superaron a las reglas de
calculo, fueron, sin duda, productos del Grupo 5. Hoy, dentro del esquema de

MIRACLE serian clasificadas dentro del Grupo 2.

A partir de la clasificacion propuesta, se pueden diferenciar las estrategias
de Marketing para cada tipo de productos y, en lo que se refiere a la decisiéon de
cobertura, la intensidad es maxima para los bienes del grupo 1 y minima (llegando

a la distribucion exclusiva) para los productos del grupo 5.
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- —-

Figura 3: La tipologia de productos y la intensidad en la Distribucién
Adaptado de MIRACLE (1.965)



3 ESQUEMA DE CLASIFICACION DE ESTABLECIMIENTOS
DETALLISTAS

En cualquier caso, y salvando estas matizaciones, ;codmo se relaciona esta
tipologia de productos con el tipo de establecimiento?. BUCKLIN (1.962) propone
una clasificacion de establecimientos detallistas basada en motivaciones de
fidelidad a un detallista (patronage motives). Estas motivaciones estan 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 garantia que ofrece, la facilidad de compra,

el disfrute o el nivel de precios.

Aquellos establecimientos para
los que el consumidor tiene un
mapa de preferencia que indica la
propensién a comprar del
establecimiento mas accesible

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

Aquellos establecimientas para
los que el consumidor no ha
desarrollado un mapa de
preferencia, requiriendo la
construccién de un mapa de
preferencia con caracter previo a
la seleccién 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

Aquelia en la que el consumidor
ha desarroliado un mapa de
preferencia que indica la
predisposicién a seleccionar un
establecimiento preferido para
efectuar una compra

Aquelia a la que acude el consumidor
cuando su mapa de preferencia refleja la
predisposicién a desplazarse en busca
de los mejores precios, de promociones
y ofertas, y prestando gran atencién a su
publicidad

Figura 4: Esquema de clasificacién de establecimientos Detallistas
Fuente: Elaboracién propia a partir de BUCKLIN (1.962)

A priori pudiera parecer que los bienes de conveniencia deberian ser

distribuidos a través de tiendas de conveniencia, los de compra a través de tiendas




de compra y los de especialidad a través de tiendas de especialidad. Sin embargo,
BUCKLIN afirma que esto no ha de ser necesariamente asi, y propone la

construccién de una matriz 3 por 3 en la que por filas y columnas se representan la

tipologia de productos y de establecimientos:
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Figura 5: Matriz de Tipologias de Productos y Establecimientos

Fuente: BUCKLIN (1.962)

Para cada producto esta matriz tendra varias casillas activas, lo que pone de
manifiesto el reconocimiento de que un producto puede ser de conveniencia para
un consumidor y de especialidad para otro. Evidentemente, las casillas activas y en

blanco, para cada producto seran diferentes.



4 ANALISIS EMPIRICO DE MOTIVACIONES Y ACTITUDES ANTE
LA COMPRA DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION Y
DROGUERIA

En este epigrafe se presentan el planteamiento y resultados de una
investigacion efectuada sobre una categoria de productos —Alimentacion y
Drogueria— que segun el enfoque de clasificacién descrito en el segundo apartado
encaja dentro de los Productos de Conveniencia. En él se demuestra como no es
valida una identificacion directa de cada categoria de productos con cada categoria

de establecimientos y como si lo es la matriz propuesta por BUCKLIN en 1.962.

4.1 Metodologia de la Investigacion

La informacion se obtuvo a través de 400 entrevistas personales a
compradores habituales de productos de alimentacidén y drogueria. Las entrevistas
se realizaron a través de un cuestionario estructurado en el Municipio de Gijon. Ei
procedimiento de muestreo fue el estratificado con afijacion simple por los cuatro
barrios principales de la ciudad, utilizandose la técnica de rutas aleatorias para la
seleccién de individuos dentro de cada barrio (error muestral =+4.90%). Las

entrevistas se efectuaron en el hogar de cada encuestado.

4.2 Analisis de Motivaciones

Uno de los aspectos clave del Enfoque Producto — Consumidor es la
categorizacién de las motivaciones de compra del consumidor respecto a los
establecimientos detallistas, al igual que se propone para las distintas categorias de

productos.

Las motivaciones de eleccion de un detallista estan relacionadas con
aspectos o factores que el comprador reconoce como controlados por el detallista e

incluyen: surtido, crédito, servicio, facilidad de compra, disfrute y precio. De estas



categorias identificadas por BUCKLIN no fue considerada la categoria “disfrute” ya
que es una variable que depende mas del consumidor y de su actitud ante la
compra que del detallista, y por ello no es un factor que el consumidor reconozca
como controlado por el distribuidor y que, en definitiva, haya de formar parte de un

analisis de motivaciones para la seleccion de un detallista.

El conjunto de items que fue presentado a los entrevistados en el
cuestionario se recoge en la figura 6. En total, son 20 posibles elementos

motivadores que responden a las categorias propuestas.

Es una tienda agradable para comprar Envia la compra a domicilio

La distribucion de las secciones es adecuada Permite hacer la compra por teléfono

Se pueden ver y elegir los productos Tiene menores precios que otros establecimientos
El area de compra es espaciosa Hace publicidad frecuente de su surtido

El personal es amable Tiene buenas promociones y ofertas

Las mercancias estan bien colocadas Permite efectuar el pago con tarjetas

Tiene muchas categorias de productos El Pago se realiza de forma rapida

Tiene muchas marcas dentro de cada categoria Permite financiar las compras

Sus productos son de calidad, aunque sea un poco mas caro Dispone de una tarjeta propia

Dispone de las ultimas novedades Facilidades de aparcamiento

Figura 6: Elementos motivadores presentados a los entrevistados

A los entrevistados, se les solicitdé que cuantificasen la importancia de cada
uno de estos items a la hora de elegir a un detallista para efectuar una compra de
productos de alimentacién y drogueria. Se pididé una valoracioén en una escala Likert
1 - 5 donde el extremo inferior significa concederle poca importancia al elemento y
el extremo superior implica reconocer una gran importancia al item en cuestién. El

cuestionario, tal y como fue presentado, se incluye en el Anexo a este capitulo.



4.2.1 Importancia de los Elementos Motivadores

En la figura 7 se recogen las frecuencias obtenidas para cada uno de los
elementos motivadores. Los items 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 numero de entrevistados y el tltimo elemento de

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

El personat es amable 2 1 20 83 314
Se pueden ver y elegir los productos 3 5 17 85 290
Es una tienda agradable para comprar 1 2 k3] 105 261
La distribucion de las secciones es adecuada 2 3 58 97 240
Ei Pago se reaiiza de forma rapida 8 12 39 116 227
Tiene buenas promociones y ofertas 20 8 40 77 255
Tiene muchas categorias de productos 5 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 mercancias estan bien colocadas 10 6 64 125 195
Sus productos son de calidad, aunque sea un poco mas caro 8 25 60 122 185
Tiene muchas marcas dentro de cada categoria 14 2 87 110 167
Dispone de las Gltimas novedades 27 41 94 97 141
Facilidades de aparcamiento 74 15 51 80 180
Hace pubiicidad frecuente de su surtido 53 35 7 92 143
Permite efectuar el pago con tarjetas 139 32 80 59 90
Envia la compra a domiciio 139 49 85 48 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 2

Figura 7: Frecuencias de Importancia de cada uno de los elementos motivadores

Si bien en la figura 7 se aprecia, de manera intuitiva, la importancia de cada
elemento motivador, es preciso cuantificar de algin modo esa valoracion obtenida.
Para ello, fue construido un indice con el que poder obtener un valor tnico que

permita la comparacion y categorizacion del conjunto de items planteados.

El indice sigue la siguiente expresion
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j ——-2—6"—— : 80 donde

I; 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; Fs: Muy Importante).

wys  es la ponderacion que se otorga a cada F;, de acuerdo al siguiente patron de

ponderaciones:

Wwpr Muy Poco Importante 1

wp Valoracién intermedia entre Muy Poco Importante e Indiferente

Wp Indiferente

Wwyq Valoracion intermedia entre Indiferente y Muy Importante

h A W N

wss Muy Importante

Los resultados que ofrece el indice son similares a los que se aprecian en la
figura 7: los items mas valorados son la amabilidad del personal, la posibilidad de
ver y elegir los productos, la agradabilidad del establecimiento y la distribucion de
las secciones dentro del mismo. Por el contrario, los elementos menos
determinantes de la seleccion de un detallista son la compra por teléfono, la
posibilidad de financiar las compras o la disponibilidad de una tarjeta propia de
pago por parte del establecimiento. El valor del indice para cada item se puede

consultar en la figura 8.

1



‘El personal es amable 92,88

Se pueden ver y elegir los productos 90,88
Es una tienda agradable para comprar 88,94
La distribucién de las secciones es adecuada 85,63
El Pago se realiza de forma rapida 84,13
Tiene buenas promociones y ofertas 83,69
Tiene muchas categorias de productos 82,75
Tiene menores precios que ofros establecimientos 81,75
El area de compra es espaciosa 81,06
Las mercancias estan bien colocadas 80,56
Sus productos son de calidad, aunque sea un poco mas caro 78,19
Tiene muchas marcas dentro de cada categoria 74,63
Dispone de las ultimas novedades 67,75
Facilidades de aparcamiento 67,31
Hace publicidad frecuente de su surtido 64,81
Permite efectuar el pago con tarjetas 45,56
Envia 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 Analisis Multivgﬂado de las Motivaciones

Como ya fue comentado al comienzo de este capitulo, BUCKLIN (1.962)
propuso varias categorias o dimensiones de elementos motivadores, de los que fue
excluida la dimension disfrute, por considerarla ajena al control del detallista o del
distribuidor. En este epigrafe demostraremos como los 20 items identificados cuya
importancia fue evaluada en el epigrafe anterior responden a una estructura latente
en la que seran identificadas cinco dimensiones, si bien estas no se corresponden

con las propuestas por BUCKLIN.

Para ello, se procedié a efectuar un analisis factorial de componentes
principales con el paquete estadistico SPSS v6.1. Los estadisticos de adecuacion
de la muestra son favorables: el determinante de la matriz de correlaciones
demuestra la existencia de correlaciones entre los items de motivacion; el test KMO

alcanza un valor superior al 80%, que es reconocido como muy bueno, y el test de
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esfericidad de Bartlett muestra que la matriz de correlaciones no es una matriz

identidad.

Determinant of Correlation Matrix = , 0017608
Kaiser-Meyer-0lkin Measure of Sampling Adequacy = ,81565
Bartlett Test of Sphericity = 2476,5414, Significance =

, 00000

Figura 9: Estadisticos de adecuacion de la muestra

En la figura 10 se resumen los resultados del analisis de componentes

principales y de la rotacion VARIMAX a que fue sometida la matriz de cargas

factoriales inicial.

Dispone de una tarjeta propia 66,77%

Permite hacer ia compra por teléfono 58,97%

Envia la compra a domicilio 59,36% .

P ermite financiar 1as compras 58,10%

Permite efectuar 8l pago con tarjetas 65,17% :

Facilidades de aparcamiento 40,20% & 0,3405

Tiene muchas categorias da productos 68,78%

Tiene muchas marcas dentro de cada categoria 64,19%

Las mercancias estan bien colocadas 54,03% 03174

Dispone de |as uitimas novedades 41.31% 0,3389

Sus productos son de calidad 56,26%

Se pueden ver y elegir los productos 59,53%

El area de compra es sspaciosa 62,58%

La distribucién de ias secciones es adecuada 64,38%

Tiene busnas promociones y ofsrtas 70,52%

Tiene mencres precios que otros establecimientos 66,74%

Hace publicidad frecuenta da su surtide §5,52% 0,3260

El personal es amabie 58,47%

Es una tienda agradable para comprar 49,65% 0,4007

El Pago se realiza de forma répida 34,48%

Valor Propio del Factor 4,9190 2,5380 1.7417 1,2534
Porcentaje de Varianza del Factor 248 12,7 8.7 8.3
Porcentaje de Varianza acumulado 248 37.3 48.0 52,3

0,4837

1,0997
55
57.7

Figura 10: Matriz de cargas factoriales rotada, comunalidades y valor propio de los factores

(rotacién VARIMAX)
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El factor que mayor porcentaje de varianza aglutina recoge informacién de
variables relacionadas con servicios externos como la disponibilidad de una tarjeta
propia, la posibilidad de efectuar la compra por teléfono o enviarla a domicilio, |a
posibilidad de financiar las compras, efectuar el pago con tarjetas o la existencia de

facilidades de aparcamiento

Estos elementos recogidos en el primero de los factores son los que menor
valoracion recibian en el epigrafe anterior de cuantificacién de la importancia de los
elementos motivadores. Este resultado no es contradictorio con lo expuesto en el
epigrafe anterior ya que el andlisis factorial no ordena los factores en funcion de la
importancia, sino que agrupa las variables de modo que la varianza —como
indicador de la cantidad de informacidén contenida— sea maxima para el primer

factor, luego para el segundo, etc.

En cualquier caso, debido al caracter de los items mas correlacionados con

este factor, se ha procedido a dennminar al mismo FAGIUIDAD EXTFRNA.

El segundo de los factores recoge informacién de elementos motivadores
relacionados con el SURTIDO: el nimero de categorias de producto y de marcas
dentro de cada categoria, la existencia de novedades, la colocacién de las
mercancias y la calidad de los productos. Este segundo factor recoge el 12,7% de

la informacion.

La tercera de las estructuras latentes recoge informacién sobre. la
DISPOSICION INTERNA del establecimiento: la espaciosidad del drea de compra,

la distribucion de las secciones y que se pueda ver y elegir los productos.

El cuarto factor recoge informacién sobre los PRECIOS: el hecho de que
sean menores, la existencia de promociones y ofertas, y la comunicacién que se

realiza def surtido y de las promociones asociadas al mismo.

El quinto factor —que sélo recoge el 5,5% de la informacién— contiene

informacién referente a la AMIGABILIDAD: la amabilidad en si del personal, el
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ambiente agradable del establecimiento, y rapidez en el pago de las compras

efectuadas.

En total, los 5 factores recogen el 57,7% del total de la informacion
contenida en los 20 items 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 correlacion —en valor absoluto— que ese item tiene con cada
factor. Para ello utilizamos la matriz de cargas factoriales rotada que, por ser el
método de rotacion 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 V.

Del calculo de esas medias ponderadas se obtienen medidas del indice que,
de nuevo, estan comprendidas en el intervalo 0 — 100, cuyos extremos superior e

inferior se corresponden con la maxima y minima importancia respectivamente.

Tal y como se aprecia en la figura 11, la dimension mas importante es la
DISPOSICION INTERNA del establecimiento, que esta fuertemente correlacionada
con la espaciosidad del drea de compra, con la posibilidad de ver y elegir los
productos y con la distribucién interior del establecimiento. Le sigue en importaicia
la dimensiéon AMIGABILIDAD, relacionada con elementos motivadores como la

amabilidad del personal, lo agradable del establecimiento y la rapidez en el pago.

En tercer lugar, la dimensiéon PRECIOS, correlacionada principaimente con
un menor nivel de precios, con la frecuencia de promociones y ofertas, y con las

actividades de comunicacién vinculadas al surtido y al precio.

En cuarto lugar, el SURTIDO, que engloba elementos como las categorias y
marcas de producto, la existencia de novedades, la colocacidén de las mercancias y

la calidad de los productos. Por ultimo, la FACILIDAD EXTERNA, dimensién que, a
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pesar de recoger el mayor volumen de informacién es la menos importante, y que
estd correlacionada con items como la posibilidad de efectuar la compra por
teléfono o de enviarla al domicilio, la posibilidad de abonar las compras con tarjetas

0 con una tarjeta propia del establecimiento, o las facilidades de aparcamiento.

10000- CUANTIFICACION DE IMPORTANCIA DE LOS FACTORES
e MOTIVADORES

FACILIDAD SURTIDO DISPOSICION PRECIOS AMIGABILIDAD
EXTERNA INTERNA

Figura 11: Cuantificacién 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 categorizacién de las dimensiones identificadas y a la cuantificacion
de su importancia en términos absolutos. El hecho de que las dimensiones no
respeten el esquema propuesto por BUCKLIN en ningin momento contradice las
implicaciones tedricas, desde el momento en que la presente investigacion se ha

particularizado para el ambito de la alimentacién y drogueria 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 estan mas

fuertemente correlacionadas.
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4.3 Analisis de Actitudes

En este epigrafe 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 estan mas relacionados con el individuo. De hecho, y
aunque la literatura no lo recoge explicitamente, es posible que, en conjunto con los
elementos motivadores, las actitudes sean determinantes en la seleccion de un

distribuidor para realizar una compra.

BUCKLIN sostiene que la clasificacion de establecimientos (tienda de
conveniencia, de compra y de especialidad) es el resultado de los distintos
elementos motivadores. Sin embargo, como sera demostrado a lo largo de este
epigrafe, las actitudes del comprador ante la compra de un determinado producto

son fundamentales para Ia categorizacion de establecimientos.

Para ello, fue presentado a los 400 encuestados una bateria de 16
cuestiones siguiendo una escala diferencial semantico, en el que se les solicitdé su
opinion sobre los aspectos contenidos en la figura 12 (el cuestionario, tal cual fue

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

|dea Previa Limitacién del Gasto

Disponibilidad de Tiempo Confianza en las Marcas

Preferencia Tamario (surtido) Resistencia al Cambio de Marca

Disfrute en la Compra Método de Pago Preferido

Atencidn a las actividades de comunicacion Disyuntiva Precio - Comodidad

Resistencia al Desplazamiento Disyuntiva Establecimientos Practicos o Atractivos

Resistencia a la prueba de nuevos establecimientos Disyuntiva Precio - Calidad
Confianza en Rebajas / Promociones / Ofertas

Figura 12: Conceptos utilizados en la Evaluacién de Actitudes

17



Con el fin de identificar grupos homogéneos de consumidores se llevd a
cabo un andlisis cluster a través del procedimiento K-MEANS incluido en el paquete
estadistico SPSS v6.1. Como variables de introduccién en el algoritmo cluster se
utilizaron las actitudes de los entrevistados, con lo que los grupos resultantes son
homogéneos internamente y heterogéneos externamente basandose en las
actitudes de los encuestados ante la compra de productos de alimentacion y

drogueria.

En total, fueron identificados tres grupos de consumidores con distintas
actitudes ante la compra de esta categoria de productos. Los tres clusters tienen un
tamafio apropiado, englobando cada uno de ellos el 25,50%, el 38,75% y el 35,75%

respectivamente.

El contraste del estadistico F es significativo al 99,9% para todas las
variables excepto para Método de Pago y Tamarno del Establecimiento, para las
que es significativo al 90%. Un analisis discriminante, en el que la variable de
agrupacion es el cluster de pertenencia y las variables independientes son las
puntuaciones en la escala de diferencial semantico planteada, mostré una
capacidad de discriminacion del 94,5% de los casos, cifra que avala la correcta

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

En el grafico de superficies adjunto, se observa que este primer grupo esta
formado por individuos que disfrutan comprando y lo hacen con calma en
establecimientos atractivos, decidiendo sobre la marcha la compra y gastando

con libertad.

' MOBLIGADOS
\‘Gastl con Libertad | ‘
Ny . @ECONOMIZADORES

/ \\

Comprar con Calma

Paga a Plazos

8 /MPLICADOS

Tiendas Pequedias .~ -, Dedisién sobre la MarcH

Productos sin marca ~—

i

stablecimientos Précticos y Baratos "

No sa fija en la publicidad ~ ' " Compra por Obligacién

No se fia de Nuevas marcas \\\ ; /'lmpomndn de la Calidad

~ \ /
~_ o
Prefiere la comodidad al precio Tiendas proximas

Figura 13: Perfil caracteristico de los individuos del Cluster 1
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4.3.2 Cluster 2: Compradores por Obligacién

Por contraposicidn, el Cluster 2 esta formado por el 38,75% de las personas
que compran productos de Alimentaciéon y Drogueria por obligacién, en tiendas
proximas aunque sacrifiquen ligeramente el precio. No son propensos a probar

nuevas tiendas ni nuevas marcas. Ademas no se fijan en la publicidad.

Comprar con Caima 7 ;"(A;LI‘CAE;OS )
i e

PagaaPlazos _—— T~ Gasta con Libertad

ECONOMIZADORES

h WOBLIGADOS

Tiendas Pequerias .~ " Decision sobre la Marcha_

Productos sin marca . - Tiendas ruevas
o

v

stablecimientos Pricticos y Baratos — & | : 5 Descorfia de Ofertas
3 : i

~
No sa fije en la publicidad ~ ™ Compra por Obligacién

No se fia de nuevas marcas ~ - .. ~ Importancia de la Calidad

Prefiers la comodidad ai precio " “Tiendas proximas

Figura 14: Perfil caracteristico de los individuos del Cluster 2
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4.3.3 CLUSTER 3: ECONOMIZADORES

El cluster 3 esta formado por el 35,75% de los individuos, personas que
- estan dispuestas a sacrificar la comodidad y a desplazarse con tal de conseguir
los mejores precios. Buscan establecimientos practicos y baratos, se fijan un
presupuesto previamente y aprovechan las ofertas. Obviamente, le dan més

importancia al precio que a la calidad.

En el grafico de comparaciéon de elementos motivadores se puede apreciar
como el elemento que mas les motiva para elegir un detallista es el precio, seguido

de las ofertas y promociones y de la publicidad frecuente.

' mOBLIGADOS
Comprar con Calma |
Paga a Plazos //3/5\\‘\\\$Gasta con Libertad | WIMPLICADOS _
‘ : ' IECONOMIZADORES

Tiendas Pequerias . - . Decisién sobreTa Marcha ™~

Productos sin marca ~ o Tiendas nuevas

i

blecimientos Practicosy : _ {&
Baratos

--—- Desconfia de Ofertas

A
A

No se fija en la publicidad v Compra por Obligacién

No se fia de nuevas marcas "~ -._ - Importancia de {a Calidad

Prefiere la comodidad al precio™

—=--Tiendas préximas

Figura 15: Perfil caracteristico de los individuos del Cluster

Para confirmar estas diferencias en los elementos motivadores, en la figura

16 se representan las puntuaciones factoriales medias de cada cluster, obtenidas
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por el método de regresion al efectuar el andlisis de componentes principales
descrito en el apartado 4.2.2 (las puntuaciones factoriales estan acotadas dentro

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

El grafico nos demuestra coémo los individuos del cluster 3
(ECONOMIZADORES) son los que mas importancia le conceden al factor
PRECIOS, y los que menos a los factores FACILIDAD EXTERNA vy
AMIGABILIDAD, mientras los individuos del cluster 1 (IMPLICADOS) son aquellos
para los que la FACILIDAD EXTERNA y el SURTIDO son mas valorados. Por el
contrario los integrantes del cluster 2 (OBLIGADOS) son los que menos tienen en
cuenta el SURTIDO, la DISPOSICION INTERNA y el PRECIO ya que sdlo se fijan
en las FACILIDADES EXTERNAS y la AMIGABILIDAD.

DIFERENCIAS EN LOS
ELEMENTOS MOTIVADORES...

mOBLIGADOS

OECONOMIZADORES
FACILIDAD SURTIDO DISPOSICION PRECIO AMIGABILIDAD
EXTERNA INTERNA

Figura 16: Diferencias en las Puntuaciones factoriales para cada cluster
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En definitiva, el analisis multivariable de actitudes nos demuestra cdmo, ante
la compra de productos de una misma categoria, hay distintos tipos de individuos
cuyas actitudes los han de llevar a comportamientos de compra distintos y a la
justificacion de la existencia de establecimientos detallistas adaptados a esta

tipologia de compradores.

Siguiendo el marco propuesto desde la perspectiva tedrica, y puesto de
manifiesto al comienzo del epigrafe, podemos llegar a una identificacion casi
perfecta de establecimientos e individuos tal y como se expresa en la siguiente

relacién:

o Tienda de Conveniencia: aquellos establecimientos a los que el consumidor acude
cuando sus actitudes reflejan la necesidad de ser econémico con el tiempo y el
esfuerzo de compra. Se identifica con los individuos del cluster 2, (Obligados).

e Tienda de Compra: 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).

o Tienda de Especialidad: Aquella a la que acude el consumidor cuando su mapa de
preferencia refleja la predisposicion a desplazarse en busca de los mejores
precios, de promociones y ofertas, y prestando gran atencién a su publicidad.
Quiza este sea el tipo de detallista cuya explicacién pueda variar del enfoque
tedrico al hallado en la presente investigacién ya que, en este caso, la condicién
de especialidad esta relacionada con el menor nivel de precios. Se identifica con
los individuos del cluster 3 (Economizadores).
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ANEXO |

ANALISIS DE MOTIVACIONES — CUESTIONARIO

¢Podria valorar de 1 a § (donde 1 es poco importante y 5 es muy importante) la
importancia que tienen los siguientes aspectos a la hora de decidir acudir a un determinado
detallista de Alimentacién y Drogueria?

Poco Importanie Indiferente Muy Importante
1 Es unatienda agradable para comprar E E
2  Ladistribucion de las secciones es la adecuada 'Z] E E
3 Sepueden ver y elegir los productos [2] (5]
4  Elarea de compra es bastante espaciosa [_.i] E E]
5  El personal de la tienda es amable [2] (5]
6  Las mercancias est4n bien colocadas en el lineal
7  Tiene muchas categorias de productos [4][5]
8  Tiene muchas marcas dentro de cada categoria de productos
9  Sus productos son de calidad aunque sean mas caros E
10  Dispone de las uitimas novedades E E]
11 Le dala posibilidad de enviar la compra a domicilio [4]
12 Permite hacer la compra por teléfono (4] @
13  Los precios son menores que en otros establecimientos @ E E]
14  Realiza frecuente publicidad de sus productos E E]
15  Realiza muy buenas promociones y ofertas E E
16  Permite abonar la compra con diversas tarjetas de crédito. [z] [§__‘,
17  El pago de las compras se hace de forma rapida E] E
18  Permite financiar las compras E [Z] @
19  Dispone de su propia tarjeta de pago E
20 El establecimiento dispone de facilidades de aparcamiento @
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ANEXo Il

ANALISIS DE ACTITUDES — CUESTIONARIO

Cuando necesita comprar productos de Alimentacion y Drogueria, ;Cuil es la frase
que m4s se acerca a lo que Vd. hace u opina?

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

Me gusta ahorrar el maximo 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 pequefo numero de
tiendas que conozco

Me gusta aprovechar las ofertas,
promociones, rebajas

Me pongo yo mismo/a una cantidad
maxima para gastar

La marca es una garantia

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 mas bajos

Me gustan los establecimientos
agradables y atractivos

Alahora de elegir me fijo sobre todo en
el precio

NS/NC
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
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Lo decido sobre ia marcha

Prefiero tomario con caima

Prefiero tiendas pequefias aunque
tengan poco surtido

Lo hago sélo por obligacién

No me fijo en la publicidad

Prefiero Ias tiendas préximas, aunque
sean algo mas caras.

Me gusta conocer tiendas nuevas

Desconfio 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 mas por un producto y
comprar con comodidad

Prefiero que sean practicos y baratos

Necesito asegurarme de la calidad,
aunque sea mas caro



ANEXO Il

CONSTRUCCION DEL INDICE DE IMPORTANCIA DE LOS
ELEMENTOS MOTIVADORES

I =] = ~20 %100 donde
20 80
I es el valor del indice para el elemento motivador j
F es la cifra de frecuencias para cada tipo de respuesta (Fy. Muy Poco importante; F;: Indiferente;
Fy: Muy Importante).
wr es la ponderacion que se otorga a cada F,, de acuerdo al siguiente patrén de ponderaciones:

wy Muy Poco Importante

wpe Valoracién intermedia entre Muy Poco Importante e Indiferente
wp Indiferente

wp Valoracion intermedia entre Indiferente y Muy Importante

ws Muy Importante

NDEWN=

Por ejemplo, la importancia del elemento motivador AMABILIDAD DEL

PERSONAL, presenta las frecuencias de la siguiente tabla:

Bl peF.é héi es amable

La importancia del elemento se calcula de la siguiente manera:

(2xl)+(lX2)+(20X3)+(63X4)+(314X5))_20 xloy =92.875
20 80~ 74

Como se observa, cada frecuencia estd ponderada siguiendo el patrén
descrito arriba, y luego sometido a una correccion matematica para expresario en

una escala centesimal.

Sin esa correccion matematica, el indice estaria en una escala 400 - 2000,
ya que el menor valor que si todos los individuos lo consideraran muy poco

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

lo consideraran muy importante (400 individuos x 5 (ponderacion de Muy
Importante) = 2.000).

Al someterlo a la correccion matematica, 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 correccion matematica simplifica la comprension del indice,
trasladandolo a una escala mucho mas habitual, sin perder en la simplificacion su

capacidad explicativa.
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ANEXO IV

MATRIZ DE CARGAS FACTORIALES ROTADA (VARIMAX) EN

VALOR ABSOLUTO

Dispone de una tarjeta propia

Permite hacer la compra por teléfono

£nva la compra a domicilio

Permite financiar ias compras

Permite efectuar &i pago con tarjetas

Facilidades de aparcamiento

Tiene muchas categorias de productos

Tiene muchas marcas dentro de cada categoria
Las mercancias estan bien colocadas

Dispone de Ias Uitimas novedades

Sus productos son de calidad, aunque sea un poco mas caro
Se pueden ver y elegir los productos

El area de compra es espaciosa

La distribucion de las secciones es adecuada
Tiens buenas promociones y ofertas

Tiene menocres precios que otros establecimientos
Hace publicidad frecuente de su swtido

El personal es amable

Es una tienda agradabie para comprar

£l Pago se realiza de forma rapida
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0,1683
0,0955
0,0167
0,2522
0,1825
0,1765
0,7788
0,7610
0,5849
0,5062
0,4888
0,0630
0,2545
0,3545
0,1723
0,0734
0,3260
0.0391
0,0320
0,2751

0,0597
0,0595
0,0456
0,0770
0,2149
0,3405
0,2577
0,086
03174
0,1791
0,0929
0,7548
0,7068
0,6663
01008
00763
0,1157
00877
0,4007
0,0123

0,0425
0,0868
0,0235
0.0168
0,1620
0,2224
0.0916
0,1466
0,2357
0,0704
0,2304
0,1331
0,0837
0,0288
0,8119
0,7817
0,6248
0,0526
0,0502
0,0451

0,0081
0.1187
0,2652
0.1208
0,2323
0,0835
0,0518
0,0345
0.1996
0,0708
0,4837
0,0288
0,0703
0,2676
0,0194
0,2042
0,1222
0,754
0,5647
0,5160



ANEXoV

DIMENSIONES MOTIVADORAS, IMPORTANCIA, VARIANZA
EXPLICADA Y ELEMENTOS MOTIVADORES RELACIONADOS

%
w::grgi:gm ELEMENTO MOTIVADOR VARIANZA
EXPLICADA

7817  DISPOSICION INTERNA 8,7%

Se pueden ver y elegir los productos
El area de compra es espaciosa
La distribucién de las secciones es adecuada

76,24 AMIGABILIDAD 5,5%

El personal es amable
Es una tienda agradabie para comprar
El Pago se realiza de forma rapida

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 categorias de productos

Tiene muchas marcas dentro de cada categoria

Las mercancias estan bien colocadas

Dispone de las Gitimas novedades

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

50,07 FACILIDAD EXTERNA 24,6%

Dispone de una tarjeta propia
Permmite hacer la compra por teléfono
Envia la compra a domicilio

Pemnite financiar las compras
Pemmite efectuar ei pago con tarjetas
Facilidades de aparcamiento

29



3 BIBLIOGRAFIA

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION; Report of the Definitions Committee; Journal of
Marketing; vol 13 (octubre 1.948) pp202-217

ANDERSON, P.F.; Marketing, Strategic Planning and the Theory of the firm; Journal of
Marketing; vol 46 (primavera 1982) 15-26

BELLO, L.; VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A.; Investigacién de Mercados y Estrategia
de Marketing; Editorial Civitas, Madrid, 1.996;

BUCKLIN, LQUIS P.; Retail Strategy and the Classification of Consumers Goods; Journal of
Marketing; october, 1.962

BUCKLIN, LOUIS P.; A theory of channel control; Journai of Marketing; vol 37 N°® 1 (enero,
1973) 39-47

CASARES, J.; REBOLLO, A,; Distribucién Comercial; Editorial Civitas ;

CESPEDES, F.V.; Channel Managemaent is General Managemaent; California Management
Review; fall 1.988 98-120

DICKSON, P.R.; GINTER, J.L.; Market Segmentation, Product Differentiation and Marketing
Strategy; Journal of Marketing; vol 51 N°2 (abril, 1987) 1-10

DIEZ DE CASTRO, E.C.; FERNANDEZ, J.C.; Distribucién Comercial; Editorial McGraw-Hill,
Madrid 1.993;

DIRECCION GENERAL DE COMERCIO INTERIOR, SECRETARIA DE ESTADO Y DE
COMERCIO, MINISTERIO DE ECONOMIA Y HACIENDA; E/ comprador espafiol:
habitos de compra; Coleccién Estudios; Madrid 1.987

DWYER, F. R., SCHURR, P.H. Y OH, S.; Developing buyer-seller relationships; Journal of
Marketing; vol 51 N°2 (abril, 1987) 11-27

FRAZIER, G. L y LASSAR, W.M.; Determinants of Distribution Intensity; Journal of
Marketing; vol 60 (octubre 1.996) 39-51

FRAZIER, G. L.; SHETH, J.N.; Contemporary views on Marketing Practice; Lexington
Books; 1987 Massachussets

HOLTON, RICHARD. H.; The distinction between Convenience Goods, Shopping Goods
and Specialty Goods; Journal of Marketing; vol 23 (Julio 1.958) pp 53-56

30



IGLESIAS ARGUELLES, VICTOR; Las Relaciones entre empresas en los canales de
distribucién: Proveedores y Mayoristas en el sector de Bebidas en Esparia; Tesis
Doctoral, Universidad de Oviedo; 1.997

KASTURI RANGAN, V.; The channel design decision: a model and an application;
Marketing Science; vol 8 N°2 (Primavera 1.987) 156-181

- KOTLER, P.; Direccion de Marketing; Editorial Prentice Hall; 1.995
LAMBIN, J.J.; Marketing Estratégico; Editorial McGraw-Hill, 1.991;

LELE, M.; Matching your Channels to your Products Life Cycle; Business Marketing;
diciembre 1.986 61-69

MAJUMDAR, S.K.; RAMASWAMY, V.; Going Direct to Market: The Influence of Exchange
Conditions; Strategic Management Journal; vol 16 (1.995) 353-372

MARVEL, H.P.; Exclusive Dealing, Journal of Law and Economics; vol 25 (abril 1.982) 1-25

MIRACLE, G.E.; Product Characteristics and Marketing Strategy; Journal of Marketing; vol
29 (enero 1.965) 18-24

PERIS, S.M.; PARRA, F. L'HERMIE, C.; MIQUEL, M.J.; Distribucién Comercial; Esic
Editorial, Madrid 1.996;

SANTESMASES, M.; Marketing: Conceptos y Estrategias; Editorial Piramide, Madrid 1.996;

STERN, L.W.; EL-ANSARY, A.; Marketing Channels; Editorial Prentice Hall, Englewood
Cliffs, N.J. 1.992;

STERN, L.W.; EL-ANSARY, A.; BROWN, J.R.; Management in MK Channels; Editorial
Prentice Hall International Editions, Englewood Cliffs, N.J. 1.988;

TELSER, L.G.; Why should Manufacturers want Fair Trade 11?; Journal of Law and
Economics; vol 33 (octubre 1.990) 409-417

VAZQUEZ, R. ; El comportamiento del consumidor y la estrategia de distribucién comercial:
Una aplicacién empirica al mercado de Asturias; Doc. 043/1.992. Universidad de
Oviedo;

VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A.; Distribucién Comercial: Estrategias de Fabricantes y
Detallistas; Editorial Civitas, Madrid 1.997;

VAZQUEZ, R.; TRESPALACIOS, J.A.; Marketing: Estrategias y Aplicaciones Sectoriales;
Editorial Civitas, Madrid 1.994;

WEIGAND, R.E.; Fit products and channels to your markets; Harvard Business Review;
enero-febrero 1977 95-106

31



Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

Doc.

FACULTAD DE CIENCIAS ECONCMICAS Y EMPRESARIALES

001/88

002/88

003/88

004/88

005/89

006/89
007/89
008/89
009/89

010/90

011/90

012/590

013/580

014/90

015/90

016/90

RELACION DE DOCUMENTOS DE TRABAJO:

JUAN A. VAZQUEZ GARCIA. - Las intervenciones
estatales en la mineria del carbdén.
CARLOS MONASTERIO ESCUDERO. - Una valoraczidén

critica del nuevo sistema de financiacidén autonéd-
mica.

ANA ISABEL FERNANDEZ ALVAREZ; RAFAEL GARCIA
RODRIGUEZ; JUAN VENTURA VICTORIA.- Andlisis del
crecimiento sostenible por los distintos sectores
empresariales.

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una propuesta para la
integracidén multijurisdiccional.

LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JOSE MANUEL DIEZ
MODINO.- La modernizacidén del sector agrario en la
provincia de Ledn.

JOSE MANUEL PRADO LORENZO.- El principio de
gestidén continuada: Evolucidén e implicaciones.
JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- El gasto publico del
Ayuntamiento de Oviedo (1982-88).

FELIX LOBO ALEU.- El gasto piublico en productcs
industriales para la salud.

FELIX LOBO ALEU.- La evolucidén de las patentes
sobre medicamentos en los paises desarrollados.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Investigacidn de las
preferencias del cosnumidor mediante andlisis de
conjunto.

ANTONIO APARICIO PEREZ.- Infracciones y sanciones
en materia tributaria.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; CONCEPCION GONZALEZ
VEIGA.- Una aproximacidén metodoldgica al estudio
de las matemdticas aplicadas a la economia.

EQUIPO MECO.- Medidas de desigualdad: un estudio
analitico

JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Una estimacién de las
necesidades de gastos pari los municipios de menor
dimensién.

ANTONIO MARTINEZ ARIAS.- Auditoria de la informa-
cidén financiera.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ.- La poblacién como
variable endégena
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JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- La redistribucidén local
en los paises de nuestro entorno.

RODOLFO GUTIERREZ PALACIOS; JOSE MARIA GARCIA
BLANCO.- "Los aspectos 1invisibles" del declive
econdémico: el caso de Asturias.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; JUAN TRESPALACIOS
GUTIERREZ.- La politica de precios en los esta-
blecimientos detallistas.

CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- La demarcacién de la
economia (seguida de un apéndice sobre su relacidn
con la Estructura Econdmica).

JOAQUIN LORENCES.- Margen precio-coste variable
medio y poder de monopolio.

MANUEL LAFUENTE ROBLEDO; ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ. -
El T.A.E. de las operaciones bancarias.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Amortizacidn y coste de
préstamos con hojas de cdlculo.

LUIS JULIO TASCON FERNANDEZ; JEAN-MARC BUIGUES. -
Un ejemplo de politica municipal: precios y
salarios en la ciudad de Ledén (1613-1813).

MYRIAM GARCIA OLALLA.- Utilidad de la teorias de
las opciones para la administracidén financiera de
la empresa.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades de la legisla-
cidén laboral (octubre 1990 - enero 1991)

CANDIDO PANEDA.- Agricultura familiar y manteni-
miento del empleo: el caso de Asturias.

PILAR FfAENZ DE JUBERA.- La fiscalidad de planes y
fondos de pensiones.

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ.- La cooperacidén empre-
sarial: concepto y tipologia (*)

JOAQUIN LORENCES.- Caracteristicas de la poblacidn
parada en el mercado de trabajo asturiano.

JOAQUIN LORENCES .- Caracteristicas de la poblacidén
activa en Asturias.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Politica econdmica
regicnal

BENITO ARRUNADA SANCHEZ.- La conversién coactiva
de acciones comunes. en acciones sin voto para
lograr el control de las sociedades andénimas: De
cémo la ingenuidad legal prefigura el fraude.
BENITO ARRUNADA SANCHEZ.- Restricciones institu-
cionales y posibilidades estratégicas.
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NURIA BOSCH; JAVIER SUAREZ PANDIELLO.- Seven
Hypotheses About Public Chjoice and Local Spen-
ding. (A test for Spanish municipalities).

CARMEN FERNANDEZ CUERVO; LUIS JULIO TASCON FER-
NANDEZ .- De una olvidada revisién critica sobre
algunas fuentes histérico-econdmicas: las orde-
nanzas de la gobernacidén de la cabrera.

ANA JESUS LOPEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ.- Indica-
dores de desigualdad y pobreza. Nuevas alternati-
vas. '

JUAN A. VAZQUEZ GARCIA; MANUEL HERNANDEZ MUNIZ. -
La 1industria asturiana: ¢Podemos pasar la pdgina
del declive?.

INES RUBIN FERNANDEZ.- La Contabilidad de la
Empresa y la Contabilidad Nacional.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La Cooperacidn Interempre-
sarial en Espania: Caracteristicas de los acuerdos
de cooperacidn suscritos entre 1986 y 1989.
ESTEBAN GARCIA CANAL.- Tendencias empiricas en la
conclusidén de acuerdos de cdoperacién.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- Novedades en la Legisla-
cién Laboral.

.RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- El comportamiento del

consumidor y la estrategia de distribucidén comer-
cial: Una aplicacién empirica al mercado de
Asturias.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- Un marco tedrico para
el estudio de las fusiones empresariales.

CAMILO JOSE VAZQUEZ ORDAS.- C(Creacidn de valor en
las fusiones empresariales a través de un mayor
poder de mercado.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Influencia relativa de la
evolucién demogrdfica en le futuro aumento del
gasto en pensiones de jubilacidn.

ISIDRO SANCHEZ ALVAREZ.- Aspectos demogrdficos del
sistema de pensiones de jubilacidn espariol.

SUSANA LOPEZ ARES.- Marketing telefdnico: concepto
y aplicaciones.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ. - Las influencias
familiares en el desempleo juvenil.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- La adquisicidén de
capital humano: un modelo tedrico y su contrasta-
cidn.
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MARTA IBANEZ PASCUAL.- El origen social y la
insercidn laboral.

JUAN TRESPALACIOS GUTIERREZ.- Estudio del sector
comercial en la ciudad de Oviedo.

JULITA GARCIA DIEZ.- Auditoria de cuentas: su
regulacidn en la CEE y en Espafia. Una evidencia de
su lmportancia.

SUSANA MENENDEZ REQUEJO.- El riesgo de los secto-
res empresariales espafioles: rendimiento requerido

por los inversores.

CARMEN BENAVIDES GONZALEZ.- Una valoracidén econd-

mica de la obtencién de productos derivados del

petroleo a partir del carbdn

IGNACIO ALFREDO RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. -
Consecuencias sobre el consumidor de las actua-
ciones bancarias ante el nuevo entorno competiti-
vo.

LAURA CABIEDES MIRAGAYA.- Relacidén entre la
teoria del comercio internacional y los estudios
de organizacidén industrial.

JOSE LUIS GARCIA SUAREZ.- Los principios contables
en un entorno de regulaciédn.

M* JESUS RIO FERNANDEZ; RIGOBERTO PEREZ SUAREZ. -
Cuantificacién de la concentracidén industrial: un
enfoque analitico.

M* JOSE FERNANDEZ ANTUNA.- Regulacidén y politica
comunitaria en materia de transportes.

CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ.- Factores determinantes
de la afiliacién sindical en Espana.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Determinantes de la
localizacién de las empresas 1industriales en
Espanfa: nuevos resultados.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La crisis de la estructura

multidivisional.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ. -
Metodologia de la investigacidn econométrica.

MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ; EMILIQO COSTA REPARAZ. -
Andlisis Cualitativo de la fecundidad y partici-

pacién femenina en el mercado de trabajo.

JOAQUIN GARCIA MURCIA.- La supervision colectiva
de los actos de contratacién: la Ley 2/1991 de
informacién a los representantes de los trabaja-
dores.
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JOSE LUIS GARCIA LAPRESTA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URIA.- Coherencia en preferencias difusas.

VICTOR FERNANDEZ; JOAQUIN LORENCES; CESAR RODRI-
GUEZ.- Diferencias 1interterritoriales de salarios
y negociacion colectiva en Esparfia.

M* DEL MAR ARENAS PARRA; M* VICTORIA RODRIGUEZ
URfA.- Programacidén cldsica y teoria del consumi
dor.

M* DE LOS ANGELES MENENDEZ DE LA UZ; M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Tantos efectivos en los emprésti
tos.

AMELIA BILBAO TEROL; CONCEPCION GONZALEZ VEIGA;
M* VICTORIA RODRIGUEZ URIA.- Matrices especiales.
Aplicaciones econdmicas.

RODOLFO GUTIERREZ.- La representacidn sindical:
Resultados electorales y actitudes hacia los
sindicatos.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Economias de aglomera
cidén y localizacidn de las empresas industriales
en Esparia. '

JOAQUIN LORENCES RODRIGUEZ; FLORENTINO FELGUEROSO
FERNANDEZ. - Salarios pactados en los convenios
provinciales y salarios percibidos.

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; CAMILO JOSE VAZQUEZ
ORDAS.- La internacionalizacidn de la empresa.
SANTIAGO R. MARTINEZ ARGUELLES.- Andlisis de los
efectos regionales de la terciarizacidén de ramas
industriales a través de tablas input-output. El
caso de la economia asturiana.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Tipos de variables y
metodologia a emplear en la identificacidn de los
grupos estratégicos. Una aplicacidén empirica al
sector detallista en Asturias.

MARTA IBANEZ PASCUAL; F. JAVIER MATO DIAZ.- La
formacién no reglada a examen. Hacia un perfil de
Sus usuarios.

IGNACIO A. RODRIGUEZ-DEL BOSQUE RODRIGUEZ. -
Planificacidén y organizacidn de la fuerza de
ventas de la empresa.

FRANCISCO GONZALEZ RODRIGUEZ.- La reaccién del
precic de las acciones ante anuncios de cambios
en los dividendocs.
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SUSANA MENENDEZ REQUEJO. - Relaciones de dependen
cia de las decisiones de inversidén, financiacién

y dividendos.

MONTSERRAT Diaz FERNﬁNDEZ; EMILIO COSTA REPARAZ;
M* del MAR LLORENTE MARRON.- Una aproximacidn
empirica al comportamiento de los precios de la
vivienda en Espafia.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA; M* VICTORIA
RODRIGUEZ URIA.- Matrices semipositivas y andlisis
interindustrial. Aplicaciones al estudio del
modelo de Sraffa-Leontief.

ESTEBAN GARCIA CANAL.- La forma contractual en las
alianzas domésticas e internacionales.

MARGARITA ARGUELLES VELEZ; CARMEN BENAVIDES
GONZALEZ.- La incidencia de la politica de la
competencia comunitaria sobre la cohesidn
econémica y social.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- La demanda de cine en
Espafia. 1968-19592.

JUAN PRIETO RODRIGUEZ.- Discriminacidn salarial

de la mujer y movilidad laboral.

M* CONCEPCION GONZALEZ VEIGA.- La teoria del caos.
Nuevas perspectivas en la modelizacidén econdmica.
SUSANA LOPEZ ARES.- Simulacién de fendmenos de
espera de capacidad limitada con llegadas y numero
de servidores dependientes del tiempo con hoja de
cdlculo.

JAVIER MATO DIAZ.- :Existe sobrecualificacidn en
Espafia?. Algunas variables explicativas.

M* JOSE SANZO PEREZ.- Estrategia de distribucién
para productos y mercados industriales.

JOSE BANOS PINO; VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Demanda
de cine en Espafda: Un andlisis de cointegracién.
M* LETICIA SANTOS VIJANDE.- La politica de
marketing en las empresas de alta tecnologia.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO RODRIGUEZ-DEL
BOSQUE; AGUSTIN RUIZ VEGA.- Expectativas y
percepciones del consumidor sobre la calidad del
servicio. Grupos estratégicos y segmentos del
mercado para la distribucidén comercial minorista.
ANA ISABEL FERNANDEZ; SILVIA GOMEZ ANSON. - La
adopcidn de acuerdos estatutarios antiadquisicidn.
Evidencia en el mercado de capitales esparfiol.
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OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO. - Partidos, electores )%
elecciones locales en Asturias. Un andlisis del
proceso electoral del 28 de Mayo.

ANA M* DIAZ MARTIN.- Calidad percibida de los
servicios turisticos en el dmbito rural.

MANUEL HERNANDEZ MUNIZ; JAVIER MATO DIAZ; JAVIER
BLANCO GONZALEZ.- Evaluating the impact of the
European Regional Development Fund: methodology
and results in Asturias (1989-1993).

JUAN PRIETO; M* JOSE SUAREZ.- :De tal palo tal
astilla?: Influencia de las caracteristicas
familiares sobre la ocupacidn.

JULITA GARCIA DIEZ; RACHEL JUSSARA VIANNA. -
Estudio comparativo de los principios contables
en Brasil y en Espafia.

FRANCISCO J. DE LA BALLINA BALLINA.- Desarrcllo
de campafias de promocidn de ventas.

O0SCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Una explicacidn de la
ausencia de la Democracia Cristiana en Espafa.
CANDIDO PANEDA FERNANDEZ.- Estrategias para el
desarrollo de Asturias.

SARA M* ALONSO; BLANCA PEREZ GLADISH; M* VICTORIA
RODRIGUuzZ URIA.- Problemas de control Sptimo con
restricciones: Aplicaciones econdmicas.

ANTONIO ALVAREZ PINILLA; MANUEL MENENDEZ MENENDEZ;
RAFAEL ALVAREZ CUESTA.- Eficiencia de las Cajas
de Ahorro espafiolas. Resultados de una funcidn de
beneficio.

FLORENTINO FELGUEROSO.- Industrywide Collective
Bargaining, Wages Gains and Black Labour Market
in Spain.

JUAN VENTURA.- La competencia gestionada en
sanidad: Un enfoque contractual

MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; ELENA CONSUELO
HERNANDEZ. - Eleccidn social. Teorema de Arrow.
SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- Grupos de interés y
corrupcidn politica: La bisqueda de rentas en el
sector publico.

ANA M* GUILLEN.- La politica de previsidén social
espafiola en el marco de la Unién Europea.

vICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ.- La valoracidn por
el mercado de capitales espafiol de la financiacién
bancaria y de las emisiones de obligaciones.
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DRA.MARIA VICTORIA RODRIGUEZ URIA; D. MIGUEL A.
LOPEZ FERNANDEZ; DNA.BLANCA M* PEREZ GLADISH. -
Aplicaciones econdmicas del Control Optimo. El
problema de la maximizacién de la utilidad
individual del consumo. El problema del
mantenimiento y momento de venta de una mdguina.
OSCAR RODRIGUEZ BUZNEGO.- Elecciones autondmicas,
sistemas de partidos y Gobierno en Asturias.
RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA M* DIAz MARTIN.El
conocimiento de las expectativas de los clientes:
una pieza clave de la calidad de servicio en el
turismo.

JULIO TASCON.- El modelo de industrializacidn
pesada en esparia durante el periodo de
entreguerras. -

ESTEBAN FERNANDEZ SANCHEZ; JOSE M. MONTES PEON;
CAMILO J. VAZQUEZ ORDAS.- Sobre la importancia de
los factores determinantes del beneficio: Andlisis
de las diferencias de resultados inter e
Intraindustriales.

AGUSTIN RUfZ VEGA; VICTOR IGLESIAS ARGUELLES. -
Eleccidén de Establecimientos detallistas y
conducta. de compra de productos de gran consumo.
Una aplicacidén empirica mediante modelos logit.
VICTOR FERNANDEZ BLANCO.- Diferencias entre la
asistencia al cine nacional y extranjero en
Espafia.

RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; IGNACIO A. RODRIGUEZ
DEL BOSQUE;ANA M* DIAZz MARTIN.-Estructura
multidimensional de la calidad de servicio en
cadenas de supermercados: desarrollo y validacién
de la escala calsuper.

ANA BELEN DEL RIO LANZA.- Elementos de medicién de
marca desde un enfoque de marketing.

JULITA GARCIA DIEZ; CRISTIAN MIAZZO.- Anilisis
Comparativo de la Informacidén contable empresarial
en Argentina y Espana.

M*®* MAR LLORENTE MARRON; D. EMILIO COSTA REPARAZ;
M*®* MONTSERRAT DIAZ FERNANDEZ.- El Marco tedrico de
la nueva economia de la familia. Principales
aportaciones.

SANTIAGO ALVAREZ GARCIA.- El Estado del bienestar.
Origenes, Desarrollo y situacidén actual.
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CONSUELO ABELLAN COLODRON.- La Ganancia salarial
esperada como determinante de la decisidn
individual de emigrar.

ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- La acreditacidn
hospitalaria: Marco tedrico general.

JOSE ANTONIO GARAY GONZALEZ.- Problemdtica
contable del reconocimiento del resultado en la
empresa constructora.

ESTEBAN FERNANDEZ; JOSE M.MONTES; GUILLERMO PEREZ-
BUSTAMANTE; CAMILO VﬁZQUEZ.- Barreras a la
imitacidén de la tecnologia.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES; JUAN A. TRESPALACIOS
GUTIERREZ; RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES.- Los
resultados alcanzados por las empresas en las
relaciones en los canales de distribucidn.
LETICIA SANTOS VIJANDE; RODOLFO VAZQUEZ
CASIELLES.- La innovacidén en las empresas de alta
tecnologia: Factores condicionantes del resultado
comercial.

RODOLFO GUTIERREZ.- Individualism and collectivism
in human resoruce practices: evidence from three
case studies.

VICTOR FERNANDEZ BLANCO; JUAN PRIETO RODRIGUEZ.-
Decisiones individuales y consumo de bienes
culturales en Espaifa.

SANTIAGO GONZALEZ HERNANDO.- Clasificacidén de
productos de consumo y establecimientos
detallistas. Andlisis empirico de motivaciones y
actitudes del consumidor ante la compra de
productos de alimentacidén y drogueria.

VICTOR IGLESIAS ARGUELLES.- Factores
determinantes del poder negociador en los canales
de distribucidn de productos turisticos.

INES RUBIN FERNANDEZ.- Informacidn sobre
operaciones con derivados en los informes anuales
de las entidades de depdsito.

ESTHER LAFUENTE ROBLEDO.- Aplicacidn de las
técnicas DEA al estudio del sector hospitalario en
el Principado de Asturias.

VICTOR MANUEL GONZALEZ MENDEZ; FRANCISCO GONZALEZ
RODRIGUEZ.- La valoracién por el mercado de
capitales espaficl de los procedimientos de
resolucién de insolvencia financiera.
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Doc. 137/97 MARIA JOSE SANZO PEREZ.- Razones de utilizacidn de
la venta directa, los distribuidores
independientes y los agentes por parte de las
empresas quimicas esparolas.

Doc. 138/97 LUIS OREA.- Descomposicidén de la eficiencia
econdmica a través de la estimacidn de un sistema
translog de costes: Una.aplicacidén a las cajas de
ahorro espariclas.

Doc. 139/97 CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL. -
Naturaleza y estructura de propiedad de las
inversiones directas en el exterior: Un modelo
integrador basado basado en el andlisis de costes
de transaccidn.

Doc. 140/97 CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL; ANA
VALDES LLANEZA.- Tendencias empiricas en las
empresas conjuntas internacionales creadas por
empresas espafiolas (1986-1996).

Doc. 141/97 CONSUELO ABELLAN COLODRON; ANA ISABEL FERNANDEZ
SAINZ.- Relacidén entre la duracién del desempleo y
la probabilidad de emigrar.

Doc. 142/97 CESAR RODRIGUEZ GUTIERREZ; JUAN PRIETO RODRIGUEZ. -
La participacién laboral de la mujer y el efecto
del trabajador afiadido en el caso espaniol.

Doc. 143/97 RODOLFO VAZQUEZ CASIELLES; ANA MARIA DIAZ MARTIN;
AGUSTIN V. RUIZ VEGA.- Planificacidén de las
actividades de marketing para empresas de
servicios turisticos: la calidad como soporte de
la estrategia competitiva.

Doc. 144/97 LUCIA AVELLA CAMARERO.- Una aproximacién a la
empresa industrial espafiola: Principales
caracteristicas de fabricacién.

Doc. 145/97 ANA SUAREZ VAZQUEZ.- Delimitacidén comercial de un
territorio: Importancia de la informacidn
proporcionada por los compradores.

Doc. 146/97 CRISTINA LOPEZ DUARTE; ESTEBAN GARCIA CANAL.- lLa
inversidn directa realizada por empresas
espafiolas: andlisis a la luz de la teoria del
ciclo de desarrollo de la inversidén directa en el
exterior.
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