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Resumen

El objetivo de la investigacion fue identificar si la calidad del servicio y el precio se relacionan positivamente con la imagen de la
tienday, a suvez, con la satisfaccion del cliente en tiendas minoristas transnacionales en el sector autoservicio. Para ello se realizd
una investigacién cuantitativa, no experimental, transversal y se aplicaron 275 cuestionarios. Se utilizé el método de minimos
cuadrados parciales para probar las hipétesis y estimar los modelos de ruta. Los resultados muestran que la calidad del servicio
ayuda a obtener una imagen positiva de la tienda, pero si se observa solo la relacidn precio-satisfaccion del cliente, el precio por si
mismo es significativo para la satisfaccion del cliente.

Palabras clave: imagen de la tienda; satisfaccion del cliente; precio; calidad del servicio; tiendas minoristas.

Analysis between store image and customer satisfaction in transnational retail stores in the self-service sector

Abstract

The objective of the research was to identify whether quality service and price are positively related to store image and these, in turn,
with customer satisfaction in transnational retail stores in the self-service sector. For this, a quantitative, non-experimental, cross-
sectional investigation was carried out, and 275 questionnaires were applied. The partial least squares path modeling was used to
test the hypotheses and to estimate path models. The results show that quality service helps to obtain a positive store image, but if
only the price-customer satisfaction ratio is observed, the price by itself is significant to customer satisfaction.

Keywords: store image; customer satisfaction; price; quality service; retail store.

Analise entre imagem da loja e satisfacdo do cliente em lojas varejistas transnacionais no setor de autosservico

Resumo

O objetivo da pesquisa foi identificar se a qualidade do servico e o preco estao relacionados positivamente com a imagem da loja e,
estes, por suavez, com a satisfacao do cliente em lojas de varejo transnacionais no setor de autosservico. Para isso, foi realizada uma
pesquisa quantitativa, nao experimental, transversal, onde foram aplicados 275 questionarios. Utilizou-se o método dos minimos
quadrados parciais para provar as hipoteses e estimar os modelos de rota. Os resultados mostram que a qualidade do servico ajuda
a obter uma imagem positiva da loja. No entanto, se observados apenas na relacdo preco-satisfacao do cliente, o preco, por si s, é
significativo para sua satisfacao.

Palavras-chave: imagem da loja; satisfacdo do cliente; preco; qualidade do servico, lojas varejistas.
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1. Introduccion

Las tiendas minoristas transnacionales en el sector
autoservicio estan sujetas, entre otras considera-
ciones, a las percepciones de los clientes, lo que
implica observar el comportamiento de compra (Attriy
Jain, 2018) al analizar la imagen de la tienda, la calidad
del servicio y el precio para establecer estrategias y
mantenerse en el mercado. La imagen se ha convertido
en uno de los factores mas importantes de la super-
vivencia y desarrollo de las tiendas (Grah y Tominc,
2015); por lo tanto, la imagen de la tienda percibida por
los clientes es un factor clave para el posicionamiento
de la tienda transnacional en el sector autoservicio en
su mercado meta, ademas de ser un sello que la distin-
gue de la competencia y la hace ver atractiva, confiable
y, en varios casos, inigualable. Gracias a la percepcion,
la imagen es retenida en la mente del cliente y genera
unaidea Unica de la tienda transnacional. La percepcidn
es la forma en la cual el cliente percibe e interpreta el
mundo que lo rodea (Arnould, Price y Zinkhan, 2005). Si
la percepcion hacia la tienda minorista transnacional en
el sector autoservicio es positiva, permite un grado de
satisfaccion que conduce a la retencion de los clientes;
pero los clientes no solo buscan la imagen de la tienda,
buscan también calidad en el servicio y precios justos,
que de acuerdo a su percepcion sean satisfactorios.
Una percepcidon positiva, por ejemplo en la calidad
del servicio, implica una mayor satisfaccion hacia la
tienda (Ming-Tien, Chung-Lin y Han-Chao, 2010). Por
lo tanto, las tiendas minoristas transnacionales deben
prestar atencion al cumplimiento y superacién de las
expectativas del cliente (Rajic y Dado, 2013).

Si se considera que en los mercados emergentes
los clientes son mas sensibles a factores como el precio
(Morgeson I, Sharmay Hult, 2015), un precio justo y una
buena calidad en el servicio crean (Jurisova y Durkova,
2012) y repercuten (Deka, 2018) en la imagen positiva de
la tienda (Jurisova y Durkova, 2012), considerada para
la satisfaccion del cliente (Okursoy y Turan, 2014; Cheng
y Rashid, 2013; Tanwar, 2013; Hutcheson y Moutinho,
1998).

Se consideran tiendas de autoservicio aquellas
en las que se adquieren frutas, verduras, productos
perecederos, etc. (Lépez, Segovia, Garcia y Beade,
2013), y como tiendas transnacionales aquellas organi-
zaciones que realizan negocios en mas de un pais (Ball,
McCulloch, Frantz, Geringer y Minor, 2002). Estas tien-
das de autoservicio se encuentran registradas en la
Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicioy Depar-
tamentales, A. C. (ANTADJ], en la que, actualmente,
operan dos tiendas minoristas transnacionales que se
han posicionado en el Estado de Nuevo Ledn, México.

Las tiendas minoristas de autoservicio en el Estado
de Nuevo Ledn operaron sin problemas desde los
anos cuarenta hasta los anos setenta (Medellin, 2000).
Posteriormente, comenzaron a llegar al Estado tiendas
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minoristas nacionales que afectaronalas queyaexistian,
pero la llegada de tiendas minoristas transnacionales
ocasiond un cambio en el desarrollo de las tiendas
minoristas (Celis, 2015), que modificé para todas las
nacionales del sector su forma de competir. Estas
tiendas llegaron con ideas innovadoras y un mercado
bien estudiado; asi, fueron llegando mas tiendas
transnacionales que complicaron la sobrevivencia de
las tiendas minoristas en el sector autoservicio que
ya existian en el mercado. No todas las tiendas se han
sostenido, unas decidieron vender sus activos y reti-
rarse del Estado ante la competencia que implicaba
tener tiendas minoristas transnacionales operando en
el mismo lugar.

En un mundo globalizado, en el que las tiendas
minoristas transnacionales en el sector autoservicio
hanido desplazando a las tiendas minoristas nacionales,
y estas a su vez se han visto obligadas a desarrollar
estrategias de mercadotecnia con el fin de sobrevivir a
una competencia cada vez mas fuerte, se observa una
satisfaccion de los clientes con las tiendas minoristas
transnacionales que no ha disminuido y que ha sido dificil
superar por las tiendas minoristas nacionales (Medellin,
2000). Administrativamente, es importante comprender
como creary ofrecer valor a los clientes, de manera que
la satisfaccion de estos y su retencion se incremente
(Kumar y Dash, 2013) al superar sus expectativas.

Ademas, en un mundo cada vez mas competitivo, en
el que las tiendas minoristas transnacionales se han
visto obligadas a desarrollar estrategias para sobrevivir
a una competencia cada vez mas fuerte, conocer el
comportamiento del cliente ha sido una herramienta
clave en la sobrevivencia de las tiendas minoristas en el
sector autoservicio a lo largo del tiempo. Comprender el
comportamiento del cliente ayuda a introducir marcas,
productos o servicios en un mercado especifico, en el
cual las tiendas minoristas desean realizar intercam-
bios de compra-venta en una o varias areas geograficas
del Estado. Tal conocimiento ha sido aplicado por las
tiendas minoristas transnacionales para comprender
el pensamiento de una sociedad a la cual desean hacer
llegar sus productos o servicios.

Es importante conocer qué es lo que desea el cliente
y qué percibe cuando realiza sus compras, con el fin
de incrementar las ventas de las tiendas minoristas
transnacionales a partir de una percepcion positiva por
parte del cliente.

El presente estudio se enfoca en las tiendas mino-
ristas que, de acuerdo con la ANTAD, se clasifican como
hipermercados. Estas tiendas tienen una superficie
entre 4500 y 10.000 m?2, ademas manejan la mayoria de
las lineas de mercancias y también facilitan algunos
servicios como farmacias, dptica, entre otros (Lopez et
al., 2013).

El objetivo de la investigacion fue identificar si la cali-
dad del servicio y el precio se relacionan positivamente
con laimagen de la tienday, a su vez, con la satisfaccidn
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del cliente en las tiendas minoristas transnacionales en
el sector autoservicio. Para lo anterior, se llevd a cabo
una investigacion cuantitativa y se utilizo el método
de minimos cuadrados parciales en modelos de ruta
(partial least squares structural equation modeling, PLS-
SEM, por sus siglas en inglés). La informacién obtenida
es util para los profesionales de mercadotecnia, al
comprender el comportamiento de las variables y su
relacion, con el fin de reforzar sus estrategias actua-
les frente a la llegada de nuevos competidores o entre
ellos mismos; ademas, los resultados contribuyen a la
literatura de la mercadotecnia en el comportamiento
del cliente en las tiendas minoristas transnacionales
en el sector autoservicio. Este estudio se centra en la
calidad del servicio, el precio y la imagen de la tienda en
la satisfaccion del cliente, otros elementos de mercado-
tecnia no se tomaron en cuenta en este trabajo.

El estudio se divide en cinco secciones: luego de esta
introduccion, se establece la revision de la literatura,
seguida porlametodologia, paracontinuar con elanalisis
de los resultados y, finalmente, con las conclusiones.

2. Revision de la literatura
2.1 Calidad del servicio

La relacion entre la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente es tema de interés para los
investigadores desde hace varias décadas (Cinjarevic,
Tatic y Avdic, 2010) y sigue vigente, dada la innovacion y
mejora continua de las tiendas y la generacién de nuevas
expectativas de los clientes. La calidad del servicio es
vital para el éxito de cualquier tienda (Cheng y Rashid,
2013), siendo una excelente técnica para mejorar el ni-
vel de satisfaccion de los clientes (Khan y Fasih, 2014) y
permanecer de esta manera en el mercado. De hecho,
la calidad del servicio es un predictor significativo de la
satisfaccion del cliente (Markovic y Raspor, 2013; Cheng
y Rashid, 2013; Martinez y Pina, 2005).

Elservicioesalgo primordial parala supervivencia de
la tienda, que le ayuda a posicionarse en el mercadoy a
seqguir satisfaciendo las necesidades de los clientes. Las
tiendas deben convencer a los clientes de que poseen
calidad en el servicio para aumentar la compra (Keh y
Sun, 2008), y se debe considerar la profesionalidad en la
actuacion del personal que atiende al cliente (Martinezy
Pina, 2005; Madanoglu, 2004). Un buen servicio ayuda a
una buenaventay, por ende, a la retencién (Kary Nanda,
2011) de los clientes; de esta manera, al existir una
relacion positiva entre la calidad del servicio y el nivel de
satisfaccion de los clientes (Cheng y Rashid, 2013; Khan
y Fasih, 2014), las tiendas se posicionan en el mercado.

Para lograr éxito en el mercado, las tiendas deben
prestar atencidn a la evaluacion de los clientes en
cuanto a la calidad del servicio (Znideré&i¢, Marié y Gru-
bor, 2009). Es mas facil para una tienda tener éxito
cuando una alta calidad del servicio es percibida por los

clientes (Martinez y Pina, 2005), porque es la imagen
que proyecta y que sirve como futuras referencias; de
ahi que un eslabdn clave es el vinculo entre el servicio
actual y el servicio percibido (Taylor y Miyazaki, 1995),
cuestidon que la administracion debe tomar en cuenta
para construir la relacion con los clientes, escuchar sus
necesidades para comprender su percepcion (Znidersi¢
et al., 2009; Yieh, Chiao y Chiu, 2007; Gupta y Zeithaml,
2006; Martinez y Pina, 2005; Taylor y Miyazaki, 1995;
Barnes y Glynn, 1993) y lograr su satisfaccion. De esta
manera, la relaciéon con los clientes puede construirse
si estos estan satisfechos con los servicios que presta
la tienda (Kumar y Dash, 2013]) y, al mismo tiempo, las
tiendas reconocen la necesidad de crear servicios
de calidad para obtener ingresos (Zeithaml, Bitner y
Gremler, 2009). Desde el ambito administrativo, es
importante asimilar como crear y ofrecer valor a los
clientes, de manera que su satisfaccidon y su retencidén
se incremente (Kumar y Dash, 2013); por lo tanto, es
necesario que la tienda comprenda a los clientes y, en
consecuencia, genere los servicios que van a utilizar
(Znider&i¢ et al., 2009). Para lo anterior, las tiendas
generan procedimientos que ayudan a recopilar infor-
macidon de los clientes de manera periddica acerca
de sus necesidades (Zeithaml, Parasuraman y Berry,
1985). Las tiendas también pueden hacer uso de las
encuestas para observar el comportamiento de los
clientes, identificar cualquier cambio en ellos y tomar
las medidas preventivas necesarias (Zeithaml, Berry y
Parasuraman, 1996).

Dados los argumentos anteriores, se establece que
la calidad del servicio es un elemento para obtenery
mejorar la satisfaccion del cliente; es decir, al renovary
modernizar los servicios de acuerdo con las necesidades
delcliente,aumentasu percepcion positiva, loque genera
una posibilidad de retencion del cliente y un margen de
beneficio para la tienda minorista transnacional en el
sector autoservicio, por lo cual existe un efecto positivo
entre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente.

2.2 Precio

El precio percibido es un factor considerado en la
satisfaccion del cliente. Algunos investigadores han
prestado especial atencion a los efectos de la percep-
cion del precio en los procesos de compra de los clientes
(Andrés-Martinez, Gomez-Borja y Mondéjar-Jiménez,
2014) y han encontrado que la percepcidn de los clientes
en el precio justo tiene un impacto directo, positivo y una
relacion significativa en la satisfaccion del cliente (Yieh
et al., 2007; Ismail y Khatibi, 2004). Los precios eleva-
dos no atraen clientes a la tienda y esta se vuelve menos
competitiva (Abulaiti, Frank, Enkawa y Schvaneveldt,
2011), pero cuando los clientes perciben los precios
justos muestran mas confianza en las decisiones que
toman y estan mas satisfechos con el precio (Andrés-
Martinez et al., 2014). En el caso contrario, si los clientes
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perciben un precio injusto, habra desconfianza, porque
consideran que estadn pagando un precio mas alto por
el producto (Fei y Monroe, 2008) o servicio y esto afecta
la intencidn del retorno de los clientes (Noone y Mount,
2008). Ademas, un precio alto puede conducir al clien-
te a revisar el servicio que ofrece la tienda en forma
cautelosa (Gorn, Tse y Weinberg, 1991) y siempre sera
mas rentable conservar los clientes ya existentes. Por
otro lado, se ha analizado que los grupos de clientes
que cambian o sustituyen una tienda por otra son
méas sensibles a los precios (Leong y Qing, 2006). Las
percepciones en los cambios de precios inhiben la
capacidad de la tienda para desarrollar clientes leales
(lyer y Muncy, 2005). Se podria esperar sensibilidad en
los precios a medida que aumenta la satisfaccion del
cliente (Yieh et al., 2007; Anderson, 19964); asi, el valor
de conformidad del precio afecta en forma elevada la
satisfaccion del cliente (Marhaeni, Fanani, Hartono y
Nugroho, 2015).

También, el precio se convierte en un elemento que
genera ganancias a la tienda y es considerado como uno
de los medios por los cuales se afecta a la competen-
cia (Yan, Xiaoming, Fengjie y Jun, 2014); por lo tanto,
las tiendas deben comprender cdmo participa el precio
en la satisfaccion del cliente (Marinescu, Mihai y Toma,
2010), por ejemplo, pueden cobrar un precio mas alto en
funcion de su calidad (Shah y Regassa, 2010). A través
de la percepcion del precio, las tiendas tienen la opcidn
de posicionar sus servicios o desarrollar programas
de marketing (Hill y Garner, 2001). Cuando las tiendas
toman en cuenta la demanda del producto o servicio, asi
como el precio de la competencia, las tiendas mantie-
nen el precio competitivo, logran la satisfaccion del
cliente y logran posicionarse en el mercado.

Con base en los argumentos anteriores, con respecto
al precio, se establece que cuando el cliente considera
los precios justos se obtendra una percepcion satisfac-
toria por su parte, lo que lleva a la tienda minorista
transnacional en el sector autoservicio a generar in-
gresos para su sostenimiento, por ende, el precio es
una de las variables mas sensibles para el cliente con
respecto a la satisfaccion, de ahi la importancia de
monitorear constantemente el precio de los productos
0 servicios

2.3 Imagen de la tienda

La imagen es una forma de comunicacidn que tiene
la tienda con sus clientes, en la que los clientes satis-
fechos desarrollan una percepcion positiva (Cheng
y Rashid, 2013); asi, comunicar una imagen fuer-
te es Gtil para la tienda (Martinez y Pina, 2005). Una
imagen positiva no solo ayuda a atraer clientes, sino
que también ejerce una influencia positiva en la con-
fianza (Hu, Kandampully y Juwaheer, 2009). En otras
palabras, para crear una imagen positiva es necesa-
rio un servicio confiable ademas de un buen precio
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(Jurisova y Durkova, 2012). La percepcion positiva de
la imagen y de la calidad del servicio tiene efectos
considerables sobre el cliente y un efecto positivo
en transmitir esa imagen a través de la recomenda-
cion (Chen y Chen 2014; Martinez y Pina, 2005); asi,
los clientes que han percibido de manera positiva la
calidad del servicio formaran una imagen favorable de
la tienda (Srivastava y Sharma, 2013), lo que mantiene
clientes satisfechos y con probabilidad de adquirir de
nuevo el servicio que se ofrece. Por lo tanto, un obje-
tivo fundamental para cualquier tienda es obtener la
mejor posicién en la mente de los clientes mediante
la creacion y la mejora continua de su imagen (Dabija,
Abrudany Anetta, 2009), para, de este modo, mantener
una influencia positiva y significativa en la satisfaccion
(Richard y Zhang, 2012). Las tiendas deben mantener
una imagen positiva con planes estratégicos (Cheng
y Rashid, 2013) para que sus objetivos de mercado-
tecnia tengan una adecuada direccion con base en un
crecimiento sostenible (Bolger, 1959]). Algunos de los
factores en la construccidn de la relacion de la tienda
con el cliente respecto a una imagen positiva son la
variedad de productos que se ofrecen (Kar y Nanda,
2011), la limpieza de las instalaciones (Martinez y
Pina, 2005), entre otros. De esta manera, tomando
en cuenta estos factores, se beneficia la tienda en el
corto, mediano y largo plazo. Asimismo, se necesita
mejorar la eficacia para que el cliente esté satisfecho
(Chih-Hon y Chia-Yu, 2005), alcanzar una imagen de
éxito y mejorar la retencion de los clientes (Hu et al.,
2009). Lograr que una tienda consiga que sus clientes
no acudan a la competencia es un éxito que asegura
su sobrevivencia en el mercado y la imagen se ha
convertido en la clave para la satisfaccion del clien-
te (Lin y Shieh, 2012), ademas se considera como una
fuente de ventaja competitiva (Hu et al., 2009).

Dados los argumentos anteriores, la imagen es
importante para captar la atencion de los clientes.
Escuchar las expectativas y las demandas de los
clientes es fundamental para mantener una imagen
favorable y lograr asi su satisfaccidon, y no solo eso,
también que recomienden la tienda.

2.4 Satisfaccion del cliente

En mercados cada vez mas dinamicos, globales
y competitivos, las tiendas se preocupan por el nivel
de satisfaccion de los clientes (Salkovska, Batraga y
Ogsta, 2014) e implementan programas de medicion
de satisfaccion para el seguimiento y evaluacion com-
parativa de su satisfaccion (Morgeson lll, Mithas, Keini-
ngham y Aksoy, 2011). La satisfaccion del cliente se ha
convertido en un objetivo para las tiendas porque tiene
un efecto significativo en el deseo de recompra, en la
intencion de recomendacion (Kim, Kim, Lee y Youn,
2014; Kai-Wen, 2006) y por la confianza que otorgan a
la tienda (Kim et al., 2014; Ko y Chiu, 2008; Yieh et al.,
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2007; Agustin y Singh, 2005), es decir, la idea principal
es alcanzar un alto nivel de satisfaccion en los clientes
(Dudzevicitte y Peleckiené, 2010). Este se ha convertido
en uno de los principales objetivos en todas las tiendas
(Huertas-Garcia y Consolacion-Segura, 2009], porque
los clientes satisfechos generan ingresos (Anderson,
Fornell y Lehmann, 1994); ademdas, cuanto mayor
sea el nivel de satisfaccion mayor es la posibilidad
de recompra [(Pileliené, 2009; Kai-Wen, 2006) y de
recomendacion (Kai-Wen, 2006), por lo que observar
las expectativas del cliente es clave en la satisfaccion
(Ofir y Simonson, 2007).

Las tiendas minoristas pueden aumentar la
retencion de los clientes centrando las estrategias en
sus experiencias percibidas (Gupta, Jain y Jain, 2009),
por lo que observar los resultados en la satisfaccion
del cliente es relevante en la administracién (Matute-
Vallejo, Bravo y Pina, 2011), con el fin de generar
estrategias en el aumento del deseo de recompra y
retencion de los clientes (Curry y Gao, 2012). Los obje-
tivos, las estrategias y el plan que se debe seguir por
parte de la administracidon ayudan a mejorar el nivel de
satisfaccion (Kar y Nanda 2011; Woo-Gon, Soojin, Hae
y Young, 2007) y atraccidén del cliente (Ko y Chiu, 2008),
por lo cual se utilizan los modelos de estrategia de
marketing para alcanzar un alto nivel de satisfaccion
en los clientes (DudzevidiGté y Peleckiené, 2010). La
relacion de la teoria y la practica del marketing es que
las relaciones de una tienda con sus clientes realcen
la satisfaccion y contribuyan a una mayor rentabilidad
(lyer, Sharmay Bejou, 2006).

Dado lo anterior, comprender cual es la percepcidn
del cliente implica conocer su satisfaccion, con el fin
de fortalecer el deseo de recompray la recomendacidn
en las tiendas minoristas transnacionales en el sector
autoservicio.

2.5 Modelo propuesto e hipdtesis

A partir de los argumentos presentados, se propo-
ne el siguiente modelo de investigacion (figura 1), que
vincula la calidad del servicio, el precio, la imagen de
la tienda y la satisfaccion del cliente. Por consiguiente,
se plantean las siguientes hipotesis:

e H1: la calidad del servicio se relaciona de manera
positiva con la satisfaccidon del cliente mediante la
imagen de la tienda.

e H2: la calidad del servicio se relaciona de manera
positiva con la satisfaccion del cliente.

e H3: la imagen de la tienda se relaciona de manera
positiva con la satisfaccion del cliente.

e H4: el precio se relaciona de manera positiva con
la satisfaccion del cliente mediante la imagen de la
tienda.

e H5: el precio se relaciona de manera positiva con la
satisfaccion del cliente.

Calidad del
servicio

Satisfaccion
del cliente

Imagen de la
tienda

Figura 1. Modelo conceptual del estudio
Fuente: elaboracién propia.

3. Metodologia

La investigacién tuvo un enfoque cuantitativo,
no experimental, transversal. El proceso de inves-
tigacion se llevo a cabo con los siguientes pasos:
primero, se revisé la literatura para identificar las
variables objeto de estudio, en este caso, 1) la calidad
del servicio, 2] el precio, 3) la imagen de la tienda y
4) la satisfaccion del cliente; en segundo lugar, se
establecid la poblacidny la muestra; y en tercer lugar,
el instrumento de recoleccion de datos, que en este
caso fue el cuestionario.

3.1 Poblacién

En el ano 2019 se llevdo a cabo el estudio en
México, especificamente en Monterrey, capital del
Estado de Nuevo Ledn y su area metropolitana, con-
siderado uno de los Estados econdmicamente mas
importantes del pais y con mayor poblacién. La po-
blacion de estudio son clientes que acuden a tiendas
minoristas transnacionales en el sector autoservicio
(hipermercados donde operan dos cadenas comercia-
les en la entidad).

3.2 Muestra

La seleccion de la muestra se realizé a partir de
un muestreo por conveniencia, se acudié personal-
mente a 35 tiendas distribuidas en Monterrey y su
area metropolitana. El cuestionario se aplicd de forma
autoadministrada, es decir, se entregé al partici-
pantey este lo contestd de forma directa. Se completé
un total de 275 cuestionarios, que se distribuyeron
de forma equitativa entre las tiendas minoristas
transnacionales. El tamano de la muestra cumple
con los requisitos propuestos por Hair, Anderson, Ta-
tham y Black (1999). Los cuestionarios se aplicaron a
101 personas de género masculino y a 174 personas
de género femenino. La muestra se encuentra prin-
cipalmente en el grupo de edades de menos de 40
afos. La mayoria de ellos (90,8%) manifesté que son
clientes de latienda en la que se aplicé el cuestionario.
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3.3 Instrumento de recoleccion de datos

El diseno del cuestionario se basdé en la revisidn
de la literatura. Se analizaron ocho indicadores, dos
por cada variable de estudio que se midieron con la
escala de medicion de Likert (Namakforoosh, 2015),
la cual incluyd una escala de cinco puntos que varia
de totalmente en desacuerdo con el ndmero uno a
totalmente de acuerdo con el nimero cinco. A con-
tinuacion, se presentan las variables de estudio:

e Calidad del servicio: percepcion en la calidad del
servicio (QS1), comportamiento del personal en
cuanto a su profesionalidad (QS2).

e Precio: percepcionde precios justos [PR1), el precio
en la intencidn de retorno de los clientes (PR2).

e Imagen de la tienda: percepcidén de una imagen
fuerte (IMG1), confianza en la imagen de la tienda
(IMG2).

e Satisfaccion del cliente: deseo de recompra (CS1),
recomendacion de la tienda (CS2).

4. Analisis de los resultados

Para analizar el efecto de las variables de estudio,
se utilizé un modelo reflexivo que se llevo a cabo por
medio de PLS-SEM. El software utilizado fue Smart
PLS 3.0 (Ringle, Wende y Becker, 2015). La con-
fiablidad de los indicadores se evalué mediante el
coeficiente alfa de Cronbach y la fiabilidad compuesta.
Para el criterio de ambas medidas, se considerd al
autor Nunnally (1978], el cual menciona que el nivel
satisfactorio de confiabilidad a > 0,70 es adecuado
para la validez del instrumento. El analisis reveld que
todos los indicadores estan en el nivel satisfactorio de
confiabilidad. A continuacidon, se calculd la varianza
media extraida (AVE); la prueba alcanzé el valor mi-
nimo recomendado (Hair, Hult, Ringle y Sarstedt, 2017).
Los resultados se observan en la tabla 1.

Se calculd la validez discriminante con dos prue-
bas: 1) el criterio de Fornell-Larcker (1981), el cual
encuentra evidencia de validez discriminante (tabla
2), y 2) la prueba de cargas cruzadas (tabla 3], en la
que se observa que todas las cargas mas altas se
encuentran en sus propios constructos (Chin, 1998).

Tabla 1. Fiabilidad y validez del constructo

Factores Alfa de Fiabilidad Varianza media
Cronbach compuesta extraida (AVE)
Calidad del servicio 0,786 0,788 0,650
Imagen de la tienda 0,854 0,857 0,751
Precio 0,842 0,845 0,732
Satisfaccion del cliente 0,733 0,736 0,583

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 2. Criterio de Fornell-Larcker

Satisfaccion Precio Calidad del  Imagen de
del cliente servicio la tienda
Satisfaccion del 0,764
cliente
Precio 0,671 0,856
Calidad del 0,666 0,432 0,806
servicio
Imagen de la 0,597 0,390 0,489 0,866
tienda
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3. Cargas cruzadas
Satisfaccion Precio Calidad del  Imagen de
del cliente servicio la tienda
Qs1 0,550 0,375 0,844 0,418
QS2 0,524 0,319 0,766 0,369
IMG1 0,494 0,296 0,401 0,810
IMG2 0,539 0,376 0,446 0,920
PR1 0,595 0,902 0,389 0,376
PR2 0,553 0,806 0,349 0,288
CS1 0,813 0,598 0,518 0,439
CS2 0,711 0,418 0,501 0,478

Fuente: elaboracion propia.

Luego, se analizd el coeficiente de determina-
cion R?, el cual obtuvo para la variable imagen de la
tienda 0,279 y para la variable satisfaccion del cliente
0,673 (Hair et al., 2017); cada valor indica los niveles
de prediccion para cada constructo. Analizando los
coeficientes de trayectoria, se observa una relacion
positiva fuerte (Hair et al., 2017). Los coeficientes de
determinacion (R?) y los coeficientes de trayectoria se
observan en la figura 2.

Respecto al andlisis de colinealidad (VIF), se
observaron resultados por debajo de 5 (Hair, Ringle y
Sarstedt, 2011), es decir, no hubo colinealidad en los
indicadores del modelo ni en el modelo estructural.
Enseguida se determind la medida de ajuste del mo-
delo, en este caso se utilizd el SRMR, el cual obtuvo un
valor de 0,026 (Hu y Bentler, 1998), y el indice de ajuste
normalizado (NIF) con un valor de 0,978 (Hair et al.,
1999), como pruebas de ajuste del modelo. En ambas
pruebas se observd que el modelo tiene buen ajuste.
Los resultados obtenidos permiten probar las hipédtesis
de estudio.

Finalmente, utilizando el procedimiento boot-
strapping (5000 muestras) se llevo a cabo el contraste
de las hipdtesis de estudio, considerando el siguiente
valor critico para la prueba de dos colas: 1,96, es decir,
un nivel de significancia del 5%. Por ultimo, el p-valor
toma el siguiente criterio de decisién: p < 0,05, es decir,
debe encontrarse igual o por debajo de 0,05 para que
sea significativo. Considerando el criterio de decisidn
descrito y los resultados obtenidos, se prueban las
hipotesis de estudio.
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[QS1 ]—0,844
[QS2 J— 0,766

Calidad del
servicio

IMG1[— 0,810
IMG2}<— 0,920

[PR1]— 0902
[ PR2 ]<—0,806

Figura 2. Coeficientes de determinacion y coeficientes de trayectoria
Fuente: elaboracion propia.

H1 mostré un p-valor de 0,000, lo cual indica que
se relaciona de manera positiva la calidad del servicio
con la satisfaccion del cliente mediante la imagen de la
tienda, por lo tanto, la hipotesis H1 es aceptada.

H2 mostro un p-valor de 0,000, lo cual indica que se
relaciona de manera positiva la calidad del servicio con
la satisfaccidn del cliente, por lo tanto, la hipotesis H2
es aceptada.

H3 mostré un p-valor de 0,001, lo cual indica que se
relaciona de manera positiva la imagen de la tienda con
la satisfaccidn del cliente, por lo tanto, la hipotesis H3
es aceptada.

H4 mostré un p-valor de 0,006, lo cual indica que se
relacionade manera positivaelprecio con lasatisfaccion
del cliente mediante la imagen de la tienda, por lo tanto,
la hipotesis H4 es aceptada.

H5 mostro un p-valor de 0,000, lo cual indica que se
relacionade manera positivaelprecio con la satisfaccion
del cliente, por lo tanto, la hipdtesis H5 es aceptada.

Por ultimo, se realizd la prueba Stone-Geisser
(Q?) y se obtuvo para las variables imagen de la
tienda y satisfaccion del cliente valores de 0,168 vy
0,334 respectivamente, lo que indica que el modelo
tiene relevancia predictiva (Hair, Sarstedt, Hopkins y
Kuppelwieser, 2014).

5. Conclusiones

Las tiendas minoristas transnacionales en el
sector autoservicio deben estar continuamente moni-
toreando el comportamiento del cliente para obser-
var si hay cambios que afecten los intereses de la
tienda. Este trabajo muestra la comprension de los
indicadores en las variables objeto de estudio, en la
que se observa que si representan manifestaciones
que conducen a la satisfaccion del cliente en las
tiendas minoristas transnacionales en el sector
autoservicio. La literatura de la mercadotecnia con-
cerniente a la satisfaccion del cliente es motivo de
interés para los investigadores; es importante con-
tinuar con los estudios de la satisfaccion del cliente
dada la naturaleza del ser humano con respecto a los
cambios en su percepcion.

Imagen de la

Cs1

Satisfaccion
del cliente
0,673

tienda

Con respecto a la calidad del servicio, el resultado
establece un efecto significativo en la satisfaccion del
cliente que coincide con los estudios de Cheng y Rashid
(2013) y Markovic y Raspor (2013). En las tiendas mino-
ristas transnacionales en el sector autoservicio, los
clientes perciben durante la compra una calidad en el
servicio satisfactoria, destacan el comportamiento del
personal que los atiende con un trato profesional, esto
implica no solo una capacitacion por parte de la tienda
minorista transnacional en el sector autoservicio, sino
también ciertas caracteristicas, habilidades y virtudes
que han encontrado en el personal desde que se esta
evaluando a los candidatos en el proceso de seleccion.
Lo anterior ayuda a que las relaciones con los clientes
puedan construirse al estar satisfechos con el servicio
dado por la tienda y facilita el regreso a ella.

Por otra parte, el precio obtiene un efecto signi-
ficativo en la satisfaccion del cliente que coincide
con los estudios de Ismail y Khatibi (2004), en los que
la percepcidn en la equidad de los precios tiene un
impacto directo y positivo en la satisfaccion del cliente.
Se encuentra una percepcidn justa hacia los precios
y se establece que, al percibir los precios justos, los
clientes muestran mas confianza en las decisiones que
toman y estan mas satisfechos con ellas. El hecho de
que los clientes perciban, al momento de la compra,
que la relacidn precio-producto es razonable y justa
genera una conformidad positiva que ocasiona en
el cliente el deseo de regresar a la tienda, y que la
recomienden gracias a la satisfaccion que obtuvieron,
es decir, el precio afectard en forma elevada la
satisfaccion del cliente.

Por otro lado, los resultados de la investigacion
establecen un efecto significativo entre la satisfaccion
del cliente y la imagen de la tienda. La eleccidon de
la tienda minorista transnacional en el sector auto-
servicio esta basada en la recomendacién que han
recibido los clientes. Una recomendacion positiva en
laimagen de la tienda les genera confianzay, al mismo
tiempo, una percepcion positiva de la calidad del
servicio que ofrece la tienda minorista transnacional
del sector autoservicio. De esta manera, los resultados
del estudio coinciden con Srivastava y Sharma (2013],



Trevino et al. / Estudios Gerenciales vol. 37, N.° 161, 2021, 556-565

quienes indican que la calidad del servicio percibido y
laimagen de la tienda son predictores significativos de
la satisfaccion del cliente; estos resultados se refle-
jaron en esta investigacion. Asi mismo, los hallazgos
también coinciden con el estudio de Hu et al. (2009),
obtener una imagen positiva no solo ayuda a la tienda
minorista transnacional en el sector autoservicio a
atraer clientes, sino que también ejerce una influencia
positiva en la confianza.

Los resultados de este estudio confirman que hay
una relacion positiva entre la imagen de la tienda y
la satisfaccién del cliente en las tiendas minoristas
transnacionales en el sector autoservicio; asimismo
la calidad del servicio ayuda a obtener una imagen
positiva de la tienda y si se observa Unicamente la rela-
cion precio-satisfaccion del cliente, el precio por si
mismo es una variable significativa para la satisfaccion
del cliente. Larelacidon que existe entre laimagen de la
tienda y la satisfaccion del cliente encuentra apoyo en
la literatura de la mercadotecnia.

Por otra parte, los administradores del area de
mercadotecnia deben considerar que la importancia
del comportamiento del cliente radica en atraerlos
a la tienda. Estudiar la satisfaccién del cliente es
importante, pues afecta directamente el desempeno
organizacional al observar la recomendacion (Kai-
Wen, 2006) y el efecto en el deseo de recompra (Kim
et al., 2014). Los resultados facilitan la comprension
de la percepcion con respecto a la satisfaccion del
cliente cuando se observa la relacidn que existe entre
la calidad del servicio y el precio mediante la imagen
de la tienda. La satisfaccion del cliente afectara prin-
cipalmente el comportamiento futuro de compra, esto
implica una perspectiva a largo plazo que la tienda
minorista transnacional en el sector autoservicio debe
considerar para mantenerse en el tiempo y en el gusto
del cliente.

Por lo general, los clientes actian y manifiestan un
comportamiento de compra con respecto a la satis-
faccion de acuerdo con su percepcidn, es decir, segun
la forma que perciben e interpretan el mundo que les
rodea (Arnould et al., 2005). Estudiar la percepcidn
del cliente se utiliza en mercadotecnia para entender
el comportamiento que llevaria a trazar, por ejemplo,
una publicidad exitosa con un alto impacto entre los
clientes. Para lo anterior, se considera la forma en que
va a responder el cliente a través de la comunicacion
verbal, visual o fisica, por lo que considerar un plan
de mercadotecnia es importante para atraer a los
clientes, organizando los recursos, el personal y el
tiempo que necesitara para posicionarse en su mente
de forma eficaz.

Dentro del proceso de mercadotecnia, que implica
levar el producto o servicio al cliente, y al entender
su percepcion, se logra comprender con mayor facili-
dad su comportamiento; asi, al final de su proceso de
decision de compra, el cliente adquirira el producto o
contratara el servicio que ofrece la tienda minorista
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transnacional en el sector autoservicio. Para ello es
necesario que el cliente perciba una imagen positiva
de la tienda (Cheng y Rashid, 2013), un precio justo
(Andrés-Martinez etal., 2014) y una calidad del servicio
(Khany Fasih, 2014) que cumpla con sus expectativas,
y esto solo se logrard a través de la confianza que
exista entre la tienda y el cliente.

Desde la perspectiva metodoldgica, una limitacion
que se debe considerar en el estudio radica en que los
resultados van dirigidos solo a hipermercados, por
lo que otros formatos minoristas no fueron incluidos
bajo el punto de vista metodoldgico. Desde el punto
de vista tedrico, esta limitado a sus propios objetivos,
considerando ciertas variables con el fin de observar
la satisfaccion del cliente.

Los datos abarcaron solo un ano, por lo que, para
futuras investigaciones, convendria observar con mas
precision el comportamiento del cliente a través del
tiempo, ademas la investigacion abarca solo un tipo
de formato minorista, por lo que seria recomendable
aplicarlo a otros formatos.
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