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a multiplicación de las for-
mas comerciales, junto a la
heterogeneidad que carac-

teriza a los consumidores actuales,
determinan que la selección de los
establecimientos donde realizar las
compras no se corresponda con un
patrón de conducta único. Esta cir-
cunstancia ha supuesto la sustitución
del carácter estable y sencillo que se
concedía hasta hace unos años al
concepto de "clientela" por una con-

sideración mucho mas cambiante y
compleja.

La captación y formación de clien-
tela es objeto de estudio por parte del
análisis de patronazgo. Para Pessemier
(1980), el objeto principal del análisis
de la conducta de patronazgo es la ex-
plicación del por qué los individuos
visitan o compran en un estableci-
miento determinado y no en otro, de
entre el conjunto de alternativas posi-
bles de que disponen para ello, y la
medición del atractivo relativo de ca-
da establecimiento.

En tal sentido, este artículo preten-

de realizar un acercamiento a algunos
de los planteamientos y variables más
comunes, desarrollados en el análisis
de la selección del establecimiento
por parte del consumidor y de la for-
mación de clientelas, lo que se ha da-
do en Ilamar "conducta de patronaz-
go", centrandose especialmente en los
criterios de evaluación utilizados por
los consumidores en la elección de es-
tablecimientos donde realizar sus
compras y el papel de tales criterios en
la conformación posterior de la ima-
gen que los individuos se elaboran de
los establecimientos.
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Con este objetivo, el gráfico 1
muestra esquemáticamente una mode-
lización del procedimiento de selec-
ción del establecimiento por los consu-
midores. En él se pueden observar tanto
los elementos que en un sentido u otro
intervienen y condicionan la elección
final de un establecimiento, como su
articulación en un proceso abierto, ló-
gico y representativo de como el con-
sumidor Ileva a cabo dicha selección.

Todo ello, con el objetivo básico de
facilitar al comercio minorista una he-
rramienta más que le sirva de apoyo en
el desarrollo de sus estrategias comer-
ciales, especialmente centradas en la
captación y fidelización de clientela.

Con esta referencia de partida, hay
que tratar, en primer lugar, los factores
condicionantes del comportamiento de
los compradores no controlables por
los empresarios, como son los relacio-
nados con la demanda de servicios co-
merciales -donde se hará referencia a
las principales variables individuales
influenciadoras de la conducta de elec-
ción-; y los relacionados con la oferta
comercial, donde el entorno competiti-
vo será el objeto de análisis.

A continuación, el análisis debe
centrarse en los atributos determinan-
tes, entendiendo como tales aquellas
cualidades proyectadas por los estable-
cimientos que potencian la eleccion de
los mismos por el individuo como lugar
donde efectuar sus compras, así como
su papel en la conformación posterior
de la imagen que se hacen los consu-
midores de los establecimientos.

Y, finalmente, hay que analizar la
imagen proyectada por los estableci-
mientos y percibida por los consumido-
res, con su consiguiente influencia en
la conducta de elección; así como el
manejo que puedan hacer los comer-
ciantes de la imagen y los atributos de
los establecimientos, con el objetivo de
contrarrestar los efectos no deseados de
los factores condicionantes.

LA CREACION DE CLIENTELAS

Una de las mayores preocupacio-
nes ante las que se enfrenta hoy el

PROCESO DE SELECCION
DE ESTABLECIMIENTOS

OFERTA COMERCIAL

i
Proyección de

imagen sin
estrategia

i
Estrategias

de proyección
de imagen

Características del entorno
Características de los consumidores

^

Percepción de la imagen

^

Características de los consumidores

^

Necesidades y preferencias respecto
al proceso de compra

^

Valoración de las diferentes alternativas
de compra

^

Selección de establecimientos a incluir
en el proceso de compra

Conjunto de establecimientos

Establecimiento/s Establecimiento/s Establecimientos alternos

fijo/s fijo/s + alternos dentro de un conjunto
estable

Establecimientos seleccionados espontáneamente

Fuente: IGNACIO CRUZ ROCHE Y JOSE MIGUEL MUGICA ( 1987).
"Mercados cautivos y estrategia competidora". ICE. Abril 1987
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MOTIVOS DE ELECCION DE LOS ESTABLECIMIENTOS

Principales Motivos Tienda
Tradic.

%

t3outique

°/a

Mercado
de

Abastos
%

Galería
de

Aliment.
%

Auto-
servicio

%

Super-
mercado

%

Estable-
cimiento
descuen.

%

Econo-
mato

%

Coopera-
tiva

%

Hiper
mercado

%

Centro
Comerc.

%

Almacen
Popular

%

Gran
Almacén

%

Fabri-
cante

%

Merca-
dillo

%

Abierto m9s horas 14 1 4 5 6 7 3 3 2 12 9 4 10 1 3

Precios, ofertas 23 15 39 36 39 45 74 78 72 49 27 45 25 68 63

Calidad de productos 20 27 29 23 14 15 17 14 17 13 14 12 14 24 13

Trato y atencián 25 9 7 7 6 7 5 5 5 2 5 5 6 6 4

Cerca del domicilio 45 6 14 15 18 16 8 7 9 8 8 8 6 3 6

URimas novedades 4 56 1 2 1 2 1 1 1 3 11 4 13 2 2

Verytocarartículos 3 5 6 5 15 16 6 4 4 13 10 12 15 3 17

Variedad de productos 7 8 31 30 24 31 10 11 11 40 41 32 47 5 12

Amistad personal 19 3 3 3 3 4 1 1 2 1 1 2 1 6 2

Ordenado en secciones 4 2 5 8 15 18 3 5 5 17 9 6 12 1 2

Otros motivos 1 1 1 1 1 1 ' 1 1 1 1 1 1 1 2

Ninguno especial 9 37 27 60 27 19 66 53 67 39 51 46 33 57 41

Fuente: Dirección General de Comercio Interior

presario minorista de distribución co-
mercial, independientemente de la di-
mensión, rama o tipo de establecimien-
to que regente, es la consecución de un
flujo, si no creciente de clientela, si lo
suficientemente caudaloso para permi-
tir la continuidad de su negocio. Esta
preocupación, mostrada reiteradamente
por los minoristas, les convierte en
unos agentes especialmente receptivos
ante cualquier desarrollo teórico 0
práctico que tenga por objeto la conser-
vación y captación de clientela.

Sin embargo, a pesar de esta preo-
cupación, los planes estratégicos de
creación de clientela que Ileva a cabo
el comercio minorista no parecen se-
guir un proceso de reflexión paralelo.
Mas bien al contrario, las actuaciones
que emprenden los empresarios en este
sentido parecen inmersas en un proce-
so imitativo de las actuaciones de sus
colegas y competidores más fuertes, es-
perando de esta manera que el resulta-
do que intuyen u obtienen sus competi-
dores, se trasladará de forma directa a
su propia experiencia.

Esta forma de obrar entraña tres ries-
gos importantes. EI primero de ellos, que
el empresario minorista imite actuacio-
nes exitosas observadas en la competen-
cia sin un análisis y una adaptación pre-
via a su problemática y casuística parti-
cular. EI segundo riesgo proviene de la

interpretación erronea del "éxito" vecino
y la introducción subsiguiente de modifi-
caciones a propósito, en cierta medida
no óptimas. Y, por último, el tercer ries-
go a considerar es la disminución de la
creatividad, al coartar la busqueda de
soluciones nuevas.

Ante estas circunstancias, quizás
amplificadas por un ánimo ejemplifi-
cador, el análisis de la "conducta de
patronazgo" se presenta como una
gran ayuda. Este análisis pretende ex-
plicar, de la forma más amplia y pre-
cisa posible, el proceso de selección
de establecimientos que Ilevan a cabo
los consumidores y los elementos de
todo tipo que lo condicionan y deter-
minan. Estos elementos condicionan-
tes de la conducta de patronazgo pue-
den ser inherentes a los propios indi-
viduos en virtud de características de-
finitorias individuales, generadas por
el medio social en que se desenvuel-
ven, o tener su origen en el entorno
competitivo minorista y su dinámica
de actuación propia.

Los estudios de patronazgo, al con-
ceder a los consumidores el papel pro-
tagonista en la explicación del proceso
de elección, permiten conocer con gran
exactitud tanto el proceso de elección
en sí como el papel de los factores que
lo condicionan. Esta nueva perspectiva
proporciona ventajas evidentes para la

fijación de las"estrategias comerciales
por parte de los comerciantes minoris-
tas, ya que proporciona una base de
conocimiento que permite una mayor
adecuación entre la actuación del esta-
blecimiento y los motivos de elección
de los consumidores.

SEGMENTAR LA
DEMANDA

Sea cual fuere el enfoque de análi-
sis utilizado, hay que partir siempre de
una premisa evidente: una de las ca-
racterísticas mas relevantes del ser hu-
mano es su diversidad, no existen dos
individuos iguales; y esta circunstancia
hace necesario diferenciar el comporta-
miento de diferentes grupos de consu-
midores, es decir, "segmentar la de-
manda", si ha sido observada la exis-
tencia de grupos de individuos que
comparten conductas de patronazgo si-
milares, intragrupos y diferentes del res-
to de grupos que componen la pobla-
ción global objetivo.

Para ello se utilizan variables de va-
rios tipos que sean capaces de caracte-
rizar a los individuos y, por tanto, tam-
bién de diferenciarlos. En razón de esta
utilización se han denominado a estas
variables configuradoras de los indivi-
duos, variables individuales influencia-
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doras de la conducta de compra de los
consumidores.

Las características distintas de los
grupos en que pueden clasificarse las
poblaciones ponen de relieve una mul-
titud de categorías de consumidores,
compuestas por cierto número de ellos,
que son acotadas por medio de ciertas
variables Ilamadas individuales. La
edad, el sexo, el nivel social y educati-
vo, la ocupación, la personalidad, el
estilo de vida, etc..., son algunas de las
más conocidas de estas variables. Así,
por ejemplo, uno de estos grupos po-
dría definirse como sigue: mujeres en-
tre 25 y 35 años que trabajan fuera del
hogar, madres de familia con hijos me-
nores de seis años, urbanas, liberales,
con ingresos medios/medios-altos y po-
seedoras de un nivel educativo medio 0
superior.

Los puntos de referencia comunes
que suponen la pertenencia a grupos
como el anteriormente definido, han de
tener su reflejo en diversos aspectos de
la vida, incluyendo, por supuesto, la
conducta de patronazgo.

La existencia de variables individua-
les que permiten clasificar a los indivi-
duos en grupos homogéneos, que com-
parten con frecuencia estructuras y crite-
rios de elección semejantes, puede ser
muy clarificadora. Por otra parte, la
difícil repetición en grupos de indivi-
duos distintos, de las mismas caracte-

rísticas influenciado-
ras individuales de la
conducta de compra
originales, no permi-
te extender las con-
clusiones de un aná-
lisis de patronazgo
ya realizado, sin re-
servas, fuera de su
entorno de referen-
cia.

Algunas de estas
características confi-
guradoras individua-
les no son inmuta-
bles, sino que cam-
bian con el tiempo,
de acuerdo al curso
de movimientos
económicos y socia-
les más amplios (ver
Casares y Rebollo.
1991). Otras carac-
terísticas, sin embar-
go, acompañan al
individuo durante
toda su vida o se
modifican más len-
tamente o conforme
a patrones fijados
por el propio curso de la vida de los CARACTERISTICAS
individuos. Pessemier (1980) cita co- DEMOGRAFICAS
mo variables individuales influencia-
doras más importantes dentro de esta
última categoría a las siguientes: * Simples: edad, sexo, raza,...

* Complejas: - Estadio en el ciclo de
vida

- Estrato social
- Educación
- Nivel de renta

* Personalidad y código de valores
* Características relevantes del
estilo de vida: - Actividades,

profesión, etc,...
-Intereses
- Opiniones

* Acciones de mercado, percepciones y
preferencias: - Creencias

- Gustos
- Propiedad y uso de

los productos
- Exposición a

los medios
- Conducta de

compra
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Las diferentes combinaciones de ca-
racterísticas influenciadoras individua-
les, de distinto carácter, que se pueden
adoptar, desaconsejan realizar un trata-
miento único generalista en la planea-
ción de la estrategia comercial, y la ne-
cesidad de un tratamiento especialmen-
te ajustado a las señas de identidad pro-
pias de la clientela potencial objetivo.
De este modo, las características dife-
renciadoras funcionarían como un fac-
tor condicionante que permite filtrar y
orientar algunas de las decisiones que
se tomarán en el desarrollo de la estra-
tegia comercial.

EL ENTORNO COMPETITIVO

Una vez definido el entorno en que
se mueve el consumidor, éste seleccio-
na los establecimientos en función de
la oferta existente y de acuerdo a sus
propias características. EI consumidor
valorará consciente o inconscientemen-
te las cualidades de cada uno de los es-
tablecimientos donde puede efectuar
sus compras.

La consideración de un conjunto de
varios establecimientos alternativos su-

giere la existencia de un proceso com-
parativo previo a la elección entre los
mismos. En el resultado de dicha com-
paración serán de suma importancia las
características cualitativas y cuantitati-
vas del resto de establecimientos que
comercializan el mismo tipo de pro-
ducto, y que compiten con él por la
misma clientela, bien sea directa o indi-
rectamente.

Se hace así necesario realizar una
serie de consideraciones sobre el análi-
sis de la competencia. Múgica (1990)
señala, como rasgos más relevantes en
el análisis del entorno competitivo, la
heterogeneidad de formas comerciales,
su ciclo de vida, la dimensión de las
empresas distribuidoras, la concentra-
ción del sector y la integración por par-
te de las empresas minoristas del proce-
so de distribución.

Aunque no es objeto de este artícu-
lo realizar un análisis de la competen-
cia minorista, si resultará conveniente
valorar algunas de las consecuencias
que el entorno competitivo de los esta-
blecimientos origina en la evaluación
de los mismos por el consumidor y en
la conducta de compra de éste. De al-
guna forma, el consumidor advierte el

resultado de todos los rasgos que carac-
terizan el entorno competitivo.

Existen algunos de estos rasgos, co-
mo la heterogeneidad de formatos co-
merciales, el ciclo de vida de los esta-
blecimientos o la dimensión de las em-
presas, que son más directamente de-
terminantes de la conducta de elección
posterior.

La heterogeneidad es una respuesta
del sector a los cambios que impone un
mercado consumidor muy cambiante
en el que van apareciendo nuevos seg-
mentos de consumidores con necesida-
des y gustos diferenciados. Sea cual
fuere la causa de la heterogeneidad
mencionada, el minorista de hoy no
puede ignorar los cambios que se pro-
ducen en el consumidor, ni las sucesi-
vas adaptaciones con que responden
otros comercios de su entorno, con los
que compite y que le pueden despojar
de su clientela, o bien, modificar su
imagen como establecimiento.

Esta situación tiene como resulta-
do la aparición de un número ilimita-
do de tipos de establecimientos y la
norma de que no existen fórmulas fi-
jas al hablar de formatos comerciales,
a no ser la de captar y satisfacer de la

MOTIVOS DE ELECCION DE

(%) Nacional Andalucía Aragón Asturias Baleares Canarias Cantabria Castilla
Mancha

Castilla y
León

Cataluña

Abierto más horas 7 4,6 2,5 2,1 29,3 4,4 2,8 3,9 5,3 8

Prerios, ofertas 52 38,9 43,6 41,3 56,5 35,8 61,2 34,6 38,1 50,9

Cali^iad de productos 15 9,4 16,6 5,2 19,4 21,3 28,2 8,6 15,9 10,2

Trat^ y atención 7 4,1 2,5 1,6 15,8 11,4 8 3,4 7 4,3

Cerr,a del domicilio 16 10,3 8,7 7,9 33,1 17,4 12,9 18,8 15,3 12,5

Ultirnas novedades 1 0,3 0,1 0,1 8,8 2,8 0,4 0,3 2,1 1,3

Ver y tocar artículos 16 18,6 8,1 7,5 18,7 11,2 11,2 7,9 7,6 14,2

Variedad de productos 32 25,8 23,8 21,1 44,7 35,4 27,6 20,2 28,3 23,1

Amistad personal 4 2,4 1,5 2,4 14,0 2,2 1,4 1,7 5,7 5,6

Ord?nado en secciones 19 15,9 5,6 14,6 28,7 6,8 12,6 7,3 17,8 17,1

Otros motivos 1 0,8 1,6 Q3 0,6 0,4 0,1 0,5 0,3 1,1

Nin ĵ3uno especial - - - - - - - 28 - -

Fuente: Dirección General de Comercio Interior. Elaboración propia.
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mejor forma posible las necesidades
del consumidor.

EI mapa caracterizado por infinidad
de formatos comerciales no es estable
en el tiempo, sobre todo en lo referente
a los tipos de establecimientos que res-
ponden fundamentalmente a necesida-
des no funcionales. La gran inestabili-
dad temporal de estas necesidades no
funcionales y los cambios en los gustos
o la extinción de los segmentos que
que en su día les dieron vida, son los
responsables de la pérdida de clientela
y del consecuente envejecimiento de
los establecimientos. Para el minorista
que quiere disponer de un estableci-
miento en un estadio del ciclo de vida
óptimo, se hace así casi imprescindible
una adaptación continua del mismo a
(os diferentes cambios del entorno que
se suceden.

En cuanto al rasgo "dimensión de
la empresa", cabe decir que aunque
no es a priori un elemento que debie-
ra influir en la elección del estableci-
miento, si puede ser considerado por
el consumidor. EI "saber hacer" que el
consumidor advierte en los estableci-
mientos pertenecientes a grandes y
conocidas empresas de distribución y

LOS SUPERMERCADOS

la imagen de marca, pueden ser tam-
bién un factor decisivo a la ahora de
valorar un establecimiento, de manera
parecida a como ocurre en la comer-
cialización de algunos productos de
consumo masivo, donde la ostenta-
ción de una marca de reconocido
prestigio es un atributo muy valorado
por el consumidor.

Ceuta y
Melilla

Extremadura Galicia Madrid Murcia Navarra Comunidad
Valenciana

País
Vasco

Rioja

10,1 4,8 3,9 7,6 6,4 6,1 5,7 6,2 7,1

27 46 47,1 33,7 54,7 56,7 49,2 45,3 59,7

17,5 16,3 9 17,6 7,7 38,1 12,3 18,8 21,2

7,6 8,3 4,6 6,1 3,3 12 5,6 6,2 7,4

10,4 10,3 11,3 19,8 7,8 18,4 15 13,3 9,6

2,2 4 1,5 1,7 0,9 5,7 0,6 1,7 1,7

21,4 ti 18,9 13,8 7,3 10,8 12,5 11,5 22,3

34,1 29,9 29,2 25,6 24,8 43,3 22,2 31,2 43,6

1,1 5 1,8 1,6 2,7 5,4 0,8 3,6 1

28,6 14,3 17,5 21,0 20,3 26,1 8,7 16 26,8

2,5 1,4 0,7 0,5 3 3,1 1 0,2 0,1

- - - 17,2 - 11,0 - - -

LOS ATRIBUTOS
DETERMINANTES

Por atributos determinantes de la
elección se entienden aquellas cualida-
des proyectadas por la imagen de los es-
tablecimientos que potencian la elección
de los mismos por el individuo, como lu-
gar donde efectuar sus compras. La ima-
gen así considerada no sólo será la visua-
lización física de los diferentes estableci-
mientos, que puede ser en gran parte co-
mún a todos los individuos, sino que ha-
ce referencia a la definición global del
establecimiento en la mente de cada in-
dividuo a partir de aspectos objetivos y
subjetivos de muy diferente carácter.

Una característica fundamental
que deben poseer los atributos deter-
minantes es que las diferentes alterna-
tivas de elección ( conjunto de estable-
cimientos considerados) se han de
percibir, en alguna medida, de distinta
forma respecto a cada uno de ellos, es
decir, deben ser diferenciadores. Des-
de el momento en que un atributo es
poseido en igual cuantía y calidad por
todos los establecimientos a evaluar,
éste perdería su carácter determinante.
Una revisión realizada por Lindquist,
sobre veintiseis estudios teóricos y
prácticos, con el objeto de recoger los
atributos determinantes mencionados
al menos en un 25% de los estudios

--ĵ
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analizados, obtuvo los siguientes re-
sultaáos:

ATRI[iUTO MENCIONES (%)
Selección de la
mercancía o surtido 42%
Calidad de la mercancía 38%
Precio de la mercancía 38%
Conveniencia de localización 35%
Estilo de la mercancía, moda 27%
Servicio general 27%
Servicio del vendedor 27%

La lectura inmediata del cuadro de
Lindcíuist permite comprobar, entre
otras cosas, la gran importancia conce-
dida por el consumidor a los aspectos
relacionados con la mercancía ofertada
por el establecimiento. Cuatro de los
cinco atributos determinantes, mencio-
nados con mayor insistencia por los
consumidores, tienen relación directa
con los artículos ofertados por los esta-
blecirnientos.

La selección de la mercancía o sur-
tido ocupa el primer lugar por frecuen-
cia de mención. La amplitud de la ofer-
ta comercial (el número de líneas de
productos), la profundidad del surtido
(número y variedad de los productos
que componen cada una de las líneas
de productos del establecimiento) y la
disponibilidad de marcas de prestigio 0
de moda valoradas por el consumidor,
serár^ algunas de las consideraciones

que el consumidor tendrá en cuenta
respecto a este atributo.

La calidad de la mercancía en el
más amplio sentido (bondad objetiva
de la mercancía, de los distintos depar-
tamentos que configuran el estableci-
miento o la disponibilidad de marcas
de prestigio), junto al atributo precio de
la mercancía (precios bajos o competi-
tivos, altos o no competitivos y la rela-
ción calidad/precio), ocupan el segun-
do y tercer lugar respectivamente por
frecuencia de mención.

EI estilo de la mercancía, enten-
diendo por tal la disponibilidad o no
de artículos de última moda, sería el
cuarto atributo y quinto en importancia,
relacionado directamente con la mer-
cancía ofertada por el establecimiento.

La conveniencia de localización,
donde se incluiría la bondad de la mis-
ma respecto al domicilio o lugar de tra-
bajo del consumidor, o respecto a otros
establecimientos considerados por el
mismo para complementar sus com-
pras, la facilidad de acceso al estableci-
miento, la disponibilidad de transporte
público eficaz o de zonas de aparca-
miento cercanas, sería el cuarto atribu-
to determinante en importancia.

EI servicio general del estableci-
miento (la bondad general del servicio,
la disponibilidad o no de venta en li-
bre-servicio y de otros servicios com-
plementarios como pueden ser guarde-

rías o restaurantes, la política de crédito
del establecimiento, la posibilidad de
reparto a domicilio y de hacer pedidos
por teléfono u otro medio de comuni-
cación análogo, la amplitud del hora-
rio, la facilidad de devolución en caso
de compra insatisfecha, etc...) y el ser-
vicio de los vendedores (actitud y cono-
cimiento del personal de ventas, el nú-
mero de vendedores y calidad de su
servicio), cerrarían la lista de atributos
determinantes mencionados al menos
en un 25% por los consumidores como
más importantes.

Los atributos determinantes mencio-
nados anteriormente, aunque no están
incluidos explicitamente en el modelo
gráfico inicial (gráfico 1), conservan un
extraordinario interés. Ellos explican
por si mismos, al margen de otras con-
sideraciones, el proceso de evaluación
y elección de establecimientos que rea-
lizan los consumidores.

Su traducción inmediata sobre la es-
trategia comercial y las políticas de "mar-
keting-mix" y "merchandising", hacen
igualmente aconsejable su tratamiento es-
pecífico. Además, estos mismos atributos
determinantes van a ser los responsables
de la imagen proyectada por los estable-
cimientos y, por tanto, también del resul-
tado del primer acercamiento entre el
consumidor y el establecimiento.

LAS VARIABLES COMERCIALES

A partir de las determinaciones bá-
sicas del establecimiento, que deberían
haber sido establecidas de acuerdo con
la imagen que se quiere proyectar, y
contando con la limitación real impor-
tante que suponen aspectos como la
forma del establecimiento, su tamaño,
su ubicación dentro del nucleo urbano
o su posición dentro de un área comer-
cial concreta, el minorista ha de mane-
jar un abanico de variables comerciales
con las cuales alcanzar su imagen dese-
ada e incrementar su atractivo ante la
posible clientela y, consecuentemente,
su probabilidad de elección como esta-
blecimiento donde el consumidor pue-
de efectuar sus compras.

Desde el momento en que el consu-
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midor muestra preferencias por estable-
cimientos cuya imagen está conforma-
da por combinaciones concretas de
atributos y niveles de los mismos, se
hace necesario contar con un instru-
mento que sea capaz de traducir ese
deseo del minorista de obtener una
imagen determinada para su estableci-
miento en logros concretos.

EI instrumento principal de que dis-
ponen los empresarios minoristas para
lograr este propósito son las variables
comerciales. Las variables comerciales
más importantes pueden resumirse en
las siguientes: precio y calidad de la
mercancía, variedad, surtido, ambiente
y atmosfera del establecimiento, técni-
ca de venta y servicios añadidos presta-
dos y valorables por el consumidor.

La adopción por el empresario mi-
norista de una combinación concreta
de niveles de las variables comerciales
tendrá, en todo caso, algún tipo de re-
percusión en la imagen que los consu-
midores se harán del establecimiento
de que se trate. De tal forma, la rela-
ción entre los atributos determinantes
de la elección y las variables comercia-
les viene dada por el papel que éstas
últimas juegan en la consecu-
ción de los objetivos de la es-
trategia de marketing, en espe-
cial con los de lograr proyectar
una imagen determinada, es-
tructurada sobre una combina-
ción concreta de atributos y
sus niveles.

Esta estrecha relación entre
variables comerciales y atribu-
tos determinantes convierte a
las primeras en un instrumento
idóneo para modificar la ima-
gen que los consumidores se
crean de los establecimientos.
Múgica (1990) amplía la ante-
rior relación de variables, al in-
cluir también como instrumen-
tos comerciales a los siguientes:

- Notoriedad: poder de
evocación del establecimien-
to o cadena a la que éste per-
tenece.

tancia a la que está del consumidor y
de otros establecimientos de la compe-
tencia o complementarios.

- Escaparates: metros lineales de ex-
posición al exterior dedicados a prove-
er información y captar la atención.

- Publicidad y promoción: campa-
ñas emprendidas por el minorista o por
la cadena a la que pertenezca o esté
asociado.

- Imagen: percepción del estableci-
miento o de la cadena a la que pertene-
ce por parte del consumidor.

- Rapidez de la compra: número de
cajas registradoras, número de depen-
dientes, disposición interna del local y
de los productos, etc...

- Personal de ventas: número de
personas que atienden al cliente y cali-
dad del servicio que ofrecen.

La elección de una combinación con-
creta del conjunto de variables comercia-
les es directamente responsable de la
imagen proyectada por el establecimien-

objeto, el establecimiento en
el presente caso, es definido
en la mente del comprador, en
parte por sus propiedades fun-
cionales (lease atributos deter-
minantes de la elección) y en
parte por un aura de atributos
psicológicos.

Esta definición destaca los
tres elementos principales a
considerar al tratar el concep-
to de imagen. En primer lugar
que la corporeidad de la ima-
gen no es tal, y que ésta sólo
aparece y no con claridad en
la mente de cada individuo.
En segundo lugar, que la ima-
gen de un establecimiento
que tiene un individuo, como
fruto de un proceso mental
que es, nunca coincidirá con
la imagen de ningún otro in-
dividuo. La corroboración de
esta última afirmación es difi-
cil, pero la complejidad que
conlleva un proceso de este
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to y, por tanto, también del resultado del
análisis evaluativo que realizará el consu-
midor, de la opinión, la actitud, la inten-
ción, la preferencia, la predisposición y la
conducta de compra posterior hacia él.

En este proceso evaluativo son de
suma importancia las características del
resto de establecimientos que comer-
cializan el mismo tipo de producto y
que, bien sea directa o indirectamente,
compiten con él por la misma clientela.

LA IMAGEN DEL
ESTABLECIMIENTO

Un concepto en cierta medida liga-
do al de atributo determinante, y no me-
nos importante, es la imagen del estable-
cimiento. Ya Martineau, en 1958, consi-
deraba que existía una fuerza que opera-
ba en la determinación de la masa de
clientes de un establecimiento, previa a
la valoración de atributos tales como la
localización, el rango de precios, la se-
lección de la mercancía, etc... Esta fuer-
za o elemento, continuaba Martineau,
era la personalidad del objeto o imagen,
entendiendo como tal la forma en que el
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MOTIVOS IMPORTANTES DE COMPRA

CIUDAD/CENTRO EDAD STATUS

(%) Verticales Centro Inter-
medio

Peri
feria

Casa
ais-
lada

15/24 25/34 35/44 45/54 55/64 + 65 Alto Medio
Alto

Medio
Medio

Medio
Bajo

Bajo 0 a 2 2 a 5

Abierto más horas 13,5 13,4 12,8 5,5 14,7 12,9 11,9 14,2 13 11,6 18,2 11,2 12,9 12,7 14,6 10 13,9

Mejores precios 16,3 21,9 20,5 33,1 18,9 19,9 19 21,1 25,2 21,2 14,2 19,6 20 21,7 23,1 20,1 20,7

Mejorcalidad 16,7 18,2 18,5 22,4 17,3 20,6 19,4 19,5 17,4 13,8 14,8 21,8 18,4 16,7 16,5 17,9 13,9

Mejortrato 23,2 22,1 24,2 18,2 20,9 23,1 25 22,8 24,2 22 31,1 25,7 22 21,3 20,9 19,8 22,2

Cerca del domicilio 43,2 41,2 40,8 37,7 38,2 42,7 42,3 41 42,5 43,1 37,1 38,3 41,8 44,4 41,8 43,8 43,8

Ultima moda 2,5 3,7 4 - 6,1 3 1,9 2,3 3,5 3,3 0,5 3,3 3,8 3,7 3,8 2,1 3,0

Podertocarlelegir 2,4 3,5 3,9 4,5 4,3 2,7 3,4 3 4,3 2,7 1,9 3,4 3,7 2,9 3,9 3,3 4

Más variedad producto 6,3 5,2 5,8 4,9 7,5 3,9 4,9 3,2 7,5 6,4 2,7 6,5 5,5 5 6,3 3,7 5,6

Amistad del dueño 18,8 17,2 14,7 12,9 16 16 15,2 i 6 19,8 18,4 12,7 15,4 17,6 15,9 18,7 18,3 20,3

Está más adecuado 2,1 4,5 2,6 6 2,8 3,4 3,6 3,5 4,2 4,2 2,4 3,5 3,5 3,4 4,1 2,2 3,1

Higiene/limpieza - 0,1 0,1 - " 0,3 ` 0,1 - - 0,1 0,1 ` - 0,3 0,1 -

Curiosidad/Novedad - 0,1 - - ' 0,1 0,2 - - - 0,5 - - 0,2 ' - -

Comodidad 0,1 0,2 0,1 - 0,1 ` 0,1 0,1 0,2 0,4 ` 0,1 0,3 - 0,2 - 0,3

Rapidezitiempo 0,4 0,3 - - 0,1 0,1 0,2 0,4 - 0,6 0,9 0,3 0,3 - - - -

Otros 0,4 0,3 0,5 - 0,5 0,4 0,3 0,4 ` 0,4 1,3 0,2 0,5 0,3 0,1 0,8 0,1

n.s.ln.c. 10 8,7 7,9 8,9 5,3 7,8 9,1 9,3 10,2 12,7 5 9 7,8 9,9 9,6 13,1 8

Fuente: Dirección General de Comercio Interior. Elaboración propia

tipo y la influencia de aspectos de per-
sonalidad, sociales, de percepción,
etc..., permiten suponerla.

En tercer y último lugar, la imagen
de un objeto%stablecimiento en la men-
te de un individuo requiere un cierto
grado de conocimiento sobre el mismo.
EI conocimiento puede ser directo (ex-
posición física al establecimiento) o indi-
recto (conocimiento del establecimiento
a través de otros o por medio de algún
medio de comunicación).

En la medida en que la información
sobre el objeto origen de la imagen es
escasa o menor, como pudiera ser en el
caso de conocimiento indirecto, la ima-
gen estará determinada más por aspec-
tos psicológicos que por las característi-
cas propias del objeto causante de ella
(la combinación de variables comercia-
les del establecimiento).

Cúando el conocimiento del objeto
aumenta a causa de una repetida expo-
sición al objeto, de la experiencia, del

aprendizaje u otra forma de adquisición
de información, la imagen pierde con-
fusión, se enriquece y cobran mayor
protagonismo las cualidades intrínsecas
determinantes del objeto en la forma-
ción de la imagen. De todos modos,
por mucho que se incremente el cono-
cimiento acerca del objeto, los aspectos
psicológicos en la formación de la ima-
gen nunca son prescindibles.

CONDICIONANTES
SUBJETIVOS

La lectura inmediata de todo ésto
pone de manifiesto algunas dificultades
añadidas para el minorista. La combi-
nación de variables comerciales adop-
tadas con el fin de proyectar una ima-
gen determinada, ha de pasar por el fil-
tro previo de la psicología individual de
cada consumidor. Este tamiz supone
que la imagen del establecimiento en la

mente de un individuo diferirá en algu-
na medida de la imagen percibida del
mismo establecimento y creada en la
mente de otro individuo y la deseada a
proyectar por el minorista.

Para el minorista, esto significa que es
imposible tener un control total de la ima-
gen proyectada mientras haya un cierto
componente psicológico individual, no
dependiente de factores comerciales ob-
jetivos, éstos últimos si controlables por el
minorista. A pesar de todo ello, parece
claro que proyectar la imagen deseada
será más fácil si se instrumenta una políti-
ca de "marketing-mix" lógica, -teniendo
en cuenta la relación de niveles ideales
de atributos de elección determinantes y
la significación de los mismos expresada
por la clientela potencial objetivo-, que
si, por el contrario, se ignoran los criterios
y preferencias del mercado.

Pessemier (1980) señala que la ima-
gen del establecimiento no es un simple
agregado de componentes o niveles de

-^,
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EN TIENDA TRADICIONAL

HABITAT (000) SEÁ^ ROL COMPRAMO COMPRA TOTAL

5

a
10

10 a
20

20 a
50

50 a
100

más
de
100

Cap
(-)

200

200/
1000

Cap
+

1000

Hom-
bre

Mujer Cab.
familia

Ama de
casa

Hijos Otro
familiar

Otro Compra No Compra Total

13,1 15,5 12,7 7,6 8,6 15,6 15,8 14,1 12,8 13,6 12,2 13,8 14,0 7,3 33,1 13,2 12,8 13,2

21,1 23,2 24,1 16,6 26,9 15,2 18,8 19,9 19,7 21,7 20,3 22,3 17,9 22,3 23,9 20,4 22,8 20,6

18,1 18,5 17,7 17,4 26 15,6 18,3 18,3 16 20,5 16,5 20,5 '17,3 16,4 24,5 18,7 11,9 18,1

21,3 28,2 22,2 17,9 26,5 23,9 23,9 21 22,3 23,5 23,3 23,9 21,4 13,4 17,9 23,8 14,0 22,9

45,6 42,4 42,5 48,2 30,7 40,7 41,0 37,4 39,1 44,1 39 45,4 38,9 42,6 26,1 41,7 38,2 41,4

3,7 5,4 4,4 5,5 3,6 2,1 3,4 2,5 3,8 3,2 2,9 2,5 6,4 2,7 7,2 3,7 1,7 3,5

4,5 5,3 2,2 2,2 3,1 2,3 3,6 3,3 3,1 3,8 2,4 4,1 3,6 4,2 13,9 3,5 2,7 3,4

6,8 7,2 4,9 1,9 5,9 5,3 6 6,7 4,9 6,4 4,6 6,1 6,5 3,7 8,2 5,8 3 5,6

22,2 22,7 14,2 12,1 10,5 11 20,2 13,7 15,7 17,9 15,7 17,6 17,3 14,5 18,4 17,1 13,4 16,7

3,2 7,7 3,4 1,4 1,2 1,6 3,9 5,5 3,7 3,3 4 3,6 2,8 3,1 7,2 3,6 3,3 3,5

0,1 0,5 - - 0,2 0,1 - - 0,1 0,1 # 0,1 0,3 - - 0,1 - 0,1

- - - - 0,5 0,32 - - ' 0,1 0,2 0,1 ' - - 0,1 - 0,1

0,3 0,1 - - - 0,4 0,1 - 0,1 0,1 0,1 0,2 - - - 0,1 0,3 0,1

0,7 - - - - 0,5 0,5 0,3 0,3 0,2 0,4 0,2 0,1 - - 0,2 - 0,2

0,6 - 0,4 0,2 - 0,8 0,4 0,3 0,3 0,5 0,4 0,6 ' - - 0,3 0,4 0,4

9,5 0,1 7 9,2 6,9 8 6,9 9,6 11,6 5,5 13,3 5,5 6,1 11,8 13,4 7,4 21,3 8,7

las variables comerciales manejadas, si-
no el panorama global que perciben los
consumidores. Dichter (1985) coincide
con Pessemier en esta afirmación y se-
ñala que la imagen es algo más que la
valoración objetiva de un establecimien-
to a partir de sus características. EI mino-
rista debe considerar que las caracterís-
ticas del establecimiento que sean in-
consistentes con el deseo de imagen glo-
bal a provocar, pueden perjudicar grave-
mente el efecto de imagen deseado.

Es de suma importancia, por tanto,
acertar con la combinación de varia-
bles comerciales adoptada, de manera
que no existan incongruencias que de-
terioren el efecto conjunto deseado.
Más aún sabiendo la trascendencia que
tienen sobre la imagen y el atractivo
del establecimiento.

EI aspecto más relevante de lo ante-
riormente expuesto es que la instru-
mentación final de la política de crea-
ción de la imagen del establecimiento

se logra a partir de la combinación
adoptada de las variables comerciales
ya mencionadas. Existe una relación
entre la cualidad atributiva proyectada
y percibida del establecimiento y la
combinación de variables comerciales
utilizada. Dicha combinación se tradu-
ce en una imagen determinada en la
mente de los individuos, conformada
por diferentes apreciaciones del nivel
de cada uno de los atributos, que ellos
asocian con utilidades o motivos de
elección del establecimiento.

La naturaleza imprecisa propia de
la imagen, debido sobre todo a su com-
ponente psicológico, hace muy conve-
niente el desarrollo de una política de
comunicación que afirme las caracte-
rísticas atributivas que se desean pro-
yectar. Como ya se expusó anterior-
mente, el conocimiento que los consu-
midores adquieren de los estableci-
mientos no está sólo originado por la
exposición directa a los mismos, sino

que también es obtenido a través de di-
versos medios de comunicación.

La posibilidad que brindan estos me-
dios de comunicación en cuanto a dise-
ño, control y emisión del mensaje, les
convierte en unos instrumentos idóneos
para la transmisión de las cualidades
atributivas que se quieren trasladar con
la imagen del establecimiento, especial-
mente cuando se prentenda cambiar esa
imagen de cara a los consumidores.

EI gerente de un establecimiento no
puede ignorar el entorno competitivo en
que se encuentra a la hora de crear o
modificar su imagen. Aparte de esta últi-
ma consideración, habrá también que
tener en cuenta que la imagen deseada
esté de acuerdo con las necesidades ex-
presadas y conducta de elección de su
segmento objetivo, previamente defini-
do a partir de un conjunto de variables
influenciadoras individuales, y si se
cuentan con los medios suficientes y la
aplicación que se va a hacer de los mis--.^
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mos es coherente con la imagen perse-
guida, porque, de otro modo, la imagen
a alcanzar y la realmente obtenida po-
drían no ser coincidentes.

ESPECIALIZACION
DE LA OFERTA

Hasta aquí se han considerado los
atributos determinantes en relación a
los motivos de elección de diferentes
formatos comerciales en diversas cir-
cunstancias, olvidando su vinculación
con determinado tipo de compra o
producto. Desde el momento en que
los establecimientos pueden especiali-
zarse en ciertos tipos de compra (com-
pra fuerte/diaria), tipos de productos o
uso de los mismos, al margen del for-
mato comercial elegido para ello, se
hace conveniente averiguar cuales son
los atributos determinantes más impor-
tantes para cada rama de productos.

Ya no es sólo necesario para el mi-
norista tener un conocimiento profun-
do sobre los motivos de elección por
formatos comerciales, sino que es
también necesario precisar la rama de
productos ofertados.

en la elección de distintos
tipos de establecimientos.

Pese a la generalización
que supone la no referencia
a colectivo de mercado al-
guno, es fácilmente apre-
ciable la no coincidencia
en la estructura de atributos
determinantes de la elec-
ción por los que se rige el
consumidor español a la
hora de elegir un tipo de
establecimiento.

En cualquier caso, los
resultados que ofrecen estu-
dios como este deben ser
tomados con precaución,
en la medida en que pue-
den estar sometidos a cir-
cunstancias que les resten
validez para su aplicación a
casos concretos, sobre todo
en dos aspectos muy im-
portantes: su validez tem-
poral y su variabilidad geo-
gráfica.

Los motivos de elección varían debi-
do a circunstancias muy diferentes. La co-
yuntura económica, la aparición de nue-
vos formatos comerciales, el envejeci-
miento de la población, la modificación
de los gustos, la aparición de nuevas ne-
cesidades, etc..., son algunos de los posi-
bles agentes causantes de tales variacio-
nes. Es preciso, por tanto, mantener ac-
tualizada esta información si se quiere
contar con ella para motivos no didácti-
cos como la gestión minorista diaria.

Se puede concluir así que la validez
de la información que proporciona el
análisis de patronazgo decrece a medida
que el momento de su obtención se va
alejando en el tiempo. La misma evolu-
ción temporal posibilita además un estu-
dio de los cambios sucedidos, y podría
servir, si se cuenta con la suficiente infor-
mación, para predecir las líneas directri-
ces de su evolución en un próximo futu-
ro. En el cuadro n`-' 3 se puede apreciar la
importancia del paso del tiempo a la hora
de considerar los motivos de elección.

LA INESTABILIDAD
GEOGRAFICA

EI cuadro n° 1 mostraba la estructu-
ra motivacional de los individuos espa-
ñoles respecto a los formatos comercia-
les más emblemáticos. Sin dejar de ser
un cuadro de interés, sería preciso tam-
bién averiguar si la estructura motiva-
cional que presenta es homogénea en-
tre las distintas zonas geográficas o, por
el contrario, es la media resultante de
unas estructuras heterogéneas.

A este respecto, en el cuadro n`-' 4
podemos observar los resultados refe-
rentes a los motivos de elección de las
amas de casa respecto de los supermer-
cados, por Comunidades Autónomas,
del que se desprende unos baremos
medios dentro de la estructura de moti-
vos de elección a nivel nacional, pero
con diferencias sustanciales en las dis-
tintas áreas geográficas.

Los precios y ofertas, la variedad de
productos, la ordenación en secciones,
la cercanía al domicilio, la posibilidad
de ver y tocar los articulos y la calidad
de la mercancía, por este orden, apare-
cen como motivos de elección mas im-

-^ĵ

Puede ocurrir que los motivos de
elección para un tipo de establecimiento
concreto difieran, si se hace referencia a
diferentes tipos de productos. Es evidente
que los atributos determinantes o que la
importancia concedida a cada uno de
ellos, en el caso de que sean coinciden-
tes, será diferente para el formato comer-
cial tienda tradicional, si pensamos en
productos de alimentación, de confec-
ción y moda, en calzado o en flores or-
namentales. Algo similar ocurrirá si elegi-
mos cualquier otro tipo de formato co-
mercial y otras líneas de productos.

LOS CRITERIOS DE
EVALUACION

En el caso del consumidor español,
los criterios de evaluación de estableci-
mientos no difieren en general de los
obtenidos en otros paises occidentales.
En el cuadro n`-' 2 pueden verse los re-
sultados obtenidos en un estudio reali-
zado con este fin por la Subdirección
General de Estudios y Modernización
del Comercio, de la Dirección General
de Comercio Interior, sobre el compra-
dor español, referente a la motivación
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portantes, con carácter general, y las
diferencias entre las distintas zonas ge-
ográficas y culturales que son las Co-
munidades Autónomas afloran a medi-
da que se particulariza el análisis.

Así, por ejemplo, mientras en Can-
tabria el primero y el segundo motivos
de elección son los precios (61 % de
menciones) y la calidad de los pro-
ductos (28,2% de menciones), a nivel
nacional los precios y ofertas son sólo
mencionados por el 52% de las amas
de casa y la calidad de los productos
tan sólo lo es por el 15%, siendo su-
perada en número de menciones por
otros motivos de elección.

EI segundo motivo de elección en
importancia a nivel nacional es la va-
riedad de artículos con un 32% de
menciones. Los datos de Cantabria
contrastan aún más, si en lugar de com-
pararlos con los de la media nacional,
se contrastan con otras Comunidades
Autónomas. EI motivo de elección más
importante en Castilla-La Mancha sería
el precio y las ofertas (34,6% de men-
ciones), y el segundo la variedad de

productos (20,2% de menciones), co-
mo ocurre a nivel nacional, ocupando
la calidad de los productos el quinto lu-
gar en importancia, con tan solo el
8,6% de las menciones.

Diferencias del mismo cariz que las
que se pueden apreciar entre Comuni-
dades Autónomas pueden aparecer
también entre diferentes ciudades, ba-
rrios o áreas comerciales. Para el mino-
rista ubicado en un lugar específico,
conocer los motivos de elección de los
individuos de su área de influencia es
de suma utilidad.

EI solo transcurso del tiempo o la
distinta situación geográfica no son en
si mismos, sin embargo, causas sufi-
cientes que justifiquen diferencias tan
amplias como las observadas. Existen
otros motivos que explican tan pronun-
ciadas diferencias. Y aquí es donde
hay que hace referencia a los los facto-
res influenciadores individuales citados
anteriormente (aspectos demográficos
y socioeconómicos, que se reflejan en
el cuadro n° 5), junto con otros más
complejos (culturales, de personalidad,

psicológicos, etc...) y todos aquellos
relacionados, a su vez, con el entorno
competitivo. La valoración conjunta de
todos será mucho más explicativa.

Todo ello, sin olvidar que, si en lu-
gar de realizar comparaciones genéri-
cas en el tiempo o entre distintas áreas
geográficas, se efectuase una compara-
ción entre los motivos de elección en-
tre establecimientos reales y concretos,
directa o indirectamente competidores
entre sí, se dispondría de una inestima-
ble información para el desarrollo de la
estrategia comercial. EI empresario mi-
norista puede, en este supuesto, evaluar
los aspectos negativos y positivos, pro-
pios y ajenos, y poner los medios para
contrarrestarlos y potenciarlos.

De este modo, puede también averi-
guar y calibrar la existencia de desfases
o distorsiones entre la imagen proyecta-
da realmente por su establecimiento y la
que esperaba proyectar, así como las va-
riables comerciales sobre las que incidir
en su reparo y la dirección y cuantía en
que deberían modificarse para la conse-
cución de la imagen deseada.
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La utilidad más genérica de los estu-
dios de patronazgo y, dentro de ellos,
del conocimiento de los atributos deter-
minantes, se concreta en su contribución
a mejorar la estrategia comercial de los
establecimientos y su adecuación a los
motivos de elección de la clientela po-
tencial a la que van dirigidos.

Cabe preguntarse, sin embargo, si
esta utilidad genérica puede traducirse
en respuestas concretas que permitan
combatir los problemas diarios de cap-
tación de clientela a los que se enfren-
tan los empresarios minoristas. La res-
puesta a esta pregunta es afirmativa,
aunque pasa necesariamente por un es-
fuerzo de adaptación de los mismos es-
quemas y conceptos mencionados an-
teriormente, al problema particular al
que se enfrenta un minorista concreto.

Siguiendo el esquema de desarrollo
del artículo, previo a la recomendación
de cualquier estrategia comercial, se ha-
ce necesario hacer un análisis de la es-
tructura competitiva, que permita descu-
brir los grupos competitivos de minoris-
tas (establecimientos que luchan fuerte-
mente entre sí por captar la proporción

del gasto comercializable destinado a un
tipo de compra o a la compra de cierto
tipo de productos de un mismo grupo de
individuos que constituyen su clientela
potencial) de entre los establecimientos
previamente seleccionados y de los ca-
rácteres más destacables de las variables
influenciadoras individuales presentes
en la clientela potencial.

La obtención de datos sobre la prefe-
rencia y frecuencia de compra en cada
uno de los establecimientos que se inclu-
yen en los grupos competitivos corrobo-
rarán si el mapa perceptual obtenido en
la fase anterior, en el que se posiciona-
ban los establecimientos en grupos com-
petitivos, de acuerdo a la imagen percibi-
da de los mismos, identifica realmente
minoristas que pueden ser elegidos indis-
tintamente y que, en consecuencia,
constituyen una competencia más direc-
ta. Por mapa perceptual se entiende la
representación gráfica donde se situan
los distintos establecimientos competiti-
vos objeto de análisis, de acuerdo a una
selección de atributos determinantes o
motivos de elección.

La realización de estudios de percep-
ción de la imagen que proyectan los dife-
rentes establecimientos permite la eva-
luación de cada establecimiento respecto
a un conjunto de ellos. La percepción de
los consumidores de los distintos estable-
cimientos directa o indirectamente com-
petitivos del área comercial de influencia
de un minorista, junto a las elecciones
reales o preferidas de los mismos sobre
ellos, permiten identificar grupos de esta-
blecimientos más directamente competi-
tivos, tanto en cuanto a imagen percibida
se refiere, como a la distribución del gas-
to comercializable del tipo de compra de
que se trate, entre los establecimientos
considerados.

La obtención complementaria de da-
tos relevantes respecto de las variables
influenciadoras de los individuos que
han sido encuestados para la realización
de los mapas perceptuales, permitiría la
elaboración de unas bases que permitan
establecer distintos segmentos de merca-
do y la identificación de los criterios que
los discriminan, si es que existen razo-
nes para tal descomposición.

La disponibilidad de esta informa-

ción permitiría la elección del/de los
segmento/s objetivo/s, con un mayor
conocimiento de las posibilidades que
ofrecen cada uno de ellos, y la identifi-
cación de los atributos de elección de-
terminantes y de las combinaciones y
niveles ideales en cada uno de ellos.

La percepción de la imagen de los
establecimientos reales junto al conoci-
miento de los criterios de evaluación y
preferencias respecto a los mismos,
proporcionaría, en último lugar, las
pautas para el desarrollo de una políti-
ca de creación de imagen óptima, en la
cual la utilización de los criterios de
evaluación determinantes del/de los
segmento/s objetivos/s es fundamental.
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