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La competitividad buscada por negocios detallistas recae en sus destrezas estratégicas para
conseguir y retener clientes. Hoy en dia las organizaciones se desenvuelven en un contexto
altamente globalizado y se ven involucradas continuamente en retos ante la competencia.
Las tendencias clave en el desarrollo de habilidades que guian a las empresas se basan en el
conocimiento del consumidor y en la continua busqueda de mejores practicas para la
satisfaccidon de la clientela, asi como en las relaciones a largo plazo con ella. Los duefios de
empresas y ejecutivos centran su atencidn en areas potenciales que les den ventaja
competitiva y una mayor participacién de mercado, ademas de contar con la preferencia del
segmento meta. Algunas empresas optan por incrementar el surtido de productos, invertir
en camparfias de comunicacion integral, hacer alianzas con socios estratégicos, o trabajar en
el disefo de puntos de venta atractivos; sin embargo, para las empresas detallistas micro,
pequefias y medianas (MiPyME), comprender el impacto que tienen los atributos de su
establecimiento en la decision de compra del consumidor es de interés primordial para el
bienestar y permanencia de sus negocios. Para comprender el poder que tiene el punto de
venta hoy dia The Global Association for Marketing at Retail - POPAI (2014) establece a
través de su reporte Shopper Engagement que en el 2012 el 75% de las decisiones de
compra se hacian precisamente en el punto de venta, pero al 2014, el porcentaje
incremento al 82%.

El comportamiento del consumidor’y sus actitudes” se han vuelto temas primordiales en
varios ambitos empresariales ya que consideran acciones de los consumidores que pueden
ser fisicamente observables y medidas por otras personas para usarse como cimiento de
objetivos y estrategias. Justamente uno de los factores que interviene en el resultado de
estas acciones es el ambiente fisico del punto de venta (Peter & Olson, 2005).

La presente investigacion se desarrolla para contribuir al crecimiento y estabilidad de los
empresarios detallistas de servicio automotriz MiPyME a partir del conocimiento sobre el
comportamiento de compra del consumidor. El estudio tiene como propdsito principal
analizar el vinculo entre los elementos del ambiente fisico del punto de venta (talleres
automotrices) con la actitud hacia la compra. Los cambios y tendencias que presentan las
economias en el mundo han estado propiciados por la busqueda de nuevos modelos de
negocios por lo que las empresas MiPyME tienen que dar un giro y adaptarse a la dindmica
operativa comercial desde la perspectiva del consumidor, lugar donde anteriormente sélo
participaban las grandes corporaciones con profesionales en mercadotecnia en su rol de guia
estratégico. Dicho en otras palabras, la informacion proveniente del consumidor ha
permitido que las estrategias comerciales sean cada vez mds recurrentes para diversas
compaiiias y se tomen acciones que impactan en el rendimiento del negocio.

! Comportamiento del consumidor: La totalidad de decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion, el
consumo y el desecho de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades humanas de toma de decisiones (a
través del tiempo) (Hoyer, 2010).

? Actitud: Evaluacién relativamente global y perdurable de un objeto, cuestion, persona o accién (Hoyer, 2010).
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Tradicionalmente, la competencia entre empresas medianas y grandes en el mercado
nacional estad vinculada a las estrategias de mercadotecnia muy bien estructuradas que
emplean concesionarias automotrices o cadenas de franquicias de servicio automotriz, y al
empleo de mayores recursos tecnoldgicos, humanos y de informacidon. Ahora, por si fuera
poco, los centros de servicio MiPyME también tienen la presion de llevar a cabo actividades
muy estructuradas y que demuestren un comportamiento de gestion del negocio orientados
a la consolidacion, el crecimiento y el desarrollo subyacente en las estrategias de
mercadotecnia.

La investigacion del comportamiento del consumidor no es un acto que implique
Unicamente que los empresarios retomen estudios pasados o se basen en percepciones y
suposiciones generalizadas de la sociedad sin respaldo tedrico y analitico; la investigacion
del complejo comportamiento del consumidor es un acto que puede significar experiencia,
capacidades, y permanencia para todos los negocios MIiPyME. El andlisis del
comportamiento del consumidor tampoco se limita a una sola actividad como la aplicacion
de encuestas o el levantamiento de informacion a través de entrevistas en profundidad, al
contrario, significa tomar un amplio espectro de informacién para generar competitividad y
mejorar el desempeno de las empresas.

Uno de los avances mas importantes en la investigacion del comportamiento del consumidor
es el reconocer que los consumidores responden a estimulos a lo largo del proceso de
decision de compra mas alld del producto o servicio central ofertado, y mas alla de la
experiencia de servicio experimentada con anterioridad o no (Ryu & Han, 2010). Los
consumidores responden a un producto total. Este incluye los servicios, garantia, empaque,
publicidad, financiamiento, imagenes, y otras caracteristicas que acompanan al producto.
Una de las caracteristicas mas significativas del producto total es el lugar donde va a ser
comprado o consumido. En algunos casos, el lugar, especificamente la atmdsfera® del lugar,
es mas influyente en el proceso de decisiéon de compra, que el producto por si mismo. En
algunos casos, la atmésfera es el producto primario (Kotler, 1973).

Sin embargo, por mucho tiempo los empresarios han negado a la atmdsfera del punto de
venta como herramienta clave de mercadotecnia; esto sucede principalmente por dos
factores: por una parte, los empresarios buscan ser practicos y funcionales, entonces le
restan importancia a la estética del establecimientos; por otra parte, el ambiente es un
elemento de comunicacién “silenciosa” (Kotler, 1973) frente a las diversas alternativas
audiovisuales y tecnoldgicas con las que se cuentan hoy dia.

3 . . . . aLe .~ . . .

Atmosfera es el término que se sugiere para describir el disefio consciente del espacio para crear cierto efecto
en el comprador; atmdsfera es el esfuerzo para disefiar ambientes de compra para producir un efecto
emocional especifico en el comprador que mejore las probabilidades de compra (Kotler, 1973)
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En los afios 1970s, debido a la susceptibilidad cientifica, el interés tradicional del
comerciante enfocado en la medicion desde la perspectiva econdmica e ingenieril y el
cumulo de investigacién en el area de la psicologia ambiental se detona el andlisis del
ambiente fisico® en los puntos de venta.

La construccion del punto de venta como entidad econdmica, y los costos por metro
cuadrado de superficie, asi como las nociones ingenieriles de eficiencia por unidad se han
empleado para medir el desempefio del establecimiento. En las principales ramas de la
psicologia, por ejemplo, las escuelas cognitivas, de comportamiento, y transaccionales,
reconocen que el espacio y el ambiente tiene crucial importancia como modificadores y
formadores del comportamiento (Markin et al., 1976). Los disefiadores y los arquitectos del
punto de venta reconocen que no es suficiente la investigacion realizada hasta hoy para
identificar la temperatura, iluminacién, ventilacién, y condiciones acusticas suficientes. El
ambiente fisico que rodea a las personas en su cotidianeidad juega un papel importante en
su comportamiento social y cultural ya que todo el esfuerzo humano estd sujeto a las
influencias de este escenario.

Con este marco, es primordial que se realice una investigacion para el desarrollo de
estrategias encaminadas al fortalecimiento de los factores que constituyen el ambiente
fisico de los puntos de venta MiPyME de servicio, que se promueva el desarrollo de
proyectos ambiciosos, que les ayude a consolidar sus empresas y las vuelva mas
competitivas; asi, con base en esta competitividad, podran incursionar en otros mercados o
esquemas de trabajo. Ante esta situacion, el trabajo coordinado de empresarios y academia,
ademds de camaras de comercio y organismos gubernamentales, podran ayudar a la
generacion de estrategias de gestion para las MiPyME de servicio.

Son Booms y Bitner (1981 en Bitner, 1994) quienes aplican la investigacién, de manera
particular, a las empresas detallistas de servicios y acufian el término servicescape”. Si bien el
servicescape se considera participe en estas investigaciones junto con otros estimulos de
marketing, el resultado genera estrategias de negocio que se deben planificar sobre la base
de multiples factores de la empresa y del cliente. El mercado da oportunidad a nuevos
nichos econdmicos para las MiPyME, las empresas deben estar al tanto de cambios que
provienen del interior de la organizacién y, sobre todo, de la creciente competencia
alrededor de ella para monitorear el comportamiento del consumidor y las oportunidades
de mercado. A la luz de este contexto, en la presente investigacion se emplearan
indistintamente los términos: atmdsfera, ambiente fisico y servicescape.

* El ambiente fisico se refiere al conjunto de todos los factores no humanos, vivientes o no vivientes, que
interactian con las personas e influyen en su existencia social o cultural (Theodorson & Theodorson, 1969 en
Roberts, 1974).

> Servicescape es el “ambiente construido” o, siendo especificos, “los alrededores fisicos, hechos por el
hombre, en lugar del ambiente natural o social” (Bitner, 1994).

|ll
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1.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Ante este contexto, el objetivo general de este estudio es analizar la relacién entre el
ambiente fisico del establecimiento de servicio automotriz MiPyME y la actitud hacia la
compra.

Los objetivos especificos de la investigacion son, por tanto:

(1) Ofrecer un marco conceptual que identifique los elementos mas relevantes del ambiente
fisico de los servicios automotrices para el consumidor

(2) Identificar qué componente de la actitud se ve mas influido por el ambiente fisico: el
componente cognitivo, el componente afectivo o el componente conductual.

(3) Proponer recomendaciones sobre ambiente fisico para apoyar el desarrollo de
establecimientos automotrices MiPyME.

1.2 RELEVANCIA DEL TEMA'Y CONTRIBUCIONES

A pesar del gran avance en el conocimiento de técnicas de gestion de negocios, alin aparece
cierta resistencia de aplicacion por parte de empresarios que confian en los afios de
experiencia y sus conocimientos administrativos, con la desventaja del sesgo que representa
este tipo de aprendizaje. En este sentido, es importante dirigirse a micro, pequefios y
medianos empresarios que representan una gran cantidad en las filas de empresas. El
conocimiento empresarial, sobre todo los relacionados a direccién de empresas, marketing y
comercio detallista permite a los empresarios tener solidez, estabilidad y fortaleza ante la
fragmentacion del mercado y de las marcas.

A raiz de esta diversificacion, los empresarios estan mas interesados en el entendimiento del
comportamiento del consumidor, las necesidades de los compradores y los elementos
involucrados en el proceso de toma de decisiones. Las decisiones de compra afectan a la
demanda de materias primas basicas, transporte, produccion, banca; influyen en el empleo
de los trabajadores y en el despliegue de recursos, en el éxito de algunas industrias y en el
fracaso de otras. El comportamiento del consumidor ha llegado a ser un factor fundamental
de todos los negocios que constituyen una economia de bienestar (por ej., Othman,
Goodarzirad, 2013). La evolucién de mercados y las variaciones en las caracteristicas
sociodemograficas de consumidores han desencadenado atencidn especial en el marketing
del punto de venta (Schiffman & Kanuk, 2010).

La presente investigacidn versa en los elementos del ambiente fisico del punto de venta,
aquellas variables que forman el entorno en el momento de las decisiones de compra y que
afectan de manera importante la conducta del consumidor con el fin de aportar a los
empresarios de conocimiento para obtener mayor rentabilidad del negocio.
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Por una parte, a diferencia de los modelos presentados anteriormente en la literatura, el
modelo propuesto en esta investigacién integra los elementos fisicos constatados por los
duenos de los servicios automotrices en un analisis ad hoc de cada establecimiento,
fundamentado en el interés y experiencia de los pequefios empresarios, asi como en su
vision sobre los ajustes de remodelacidn y apertura de nuevos puntos de venta. Por otra
parte, también como distincion del modelo, se integra un bloque dedicado a identificar los
componentes ideales favorecidos por los consumidores con el fin de realizar un comparativo
con la percepcién actual respecto de los establecimientos. Finalmente, el modelo integra un
conjunto de variables demograficas que, a lo largo de la literatura, han sido consideradas de
manera individual o parciales que modelan la actitud del consumidor. No obstante, modelos
anteriores han integrado los tres componentes de las actitudes, lo han hecho con énfasis en
la repercusién del analisis en el componente afectivo, en el presente estudio se muestran los
tres componentes de las actitudes al unisono.

Por parte de los consumidores, se analizan las caracteristicas sociodemograficas
convergentes en los establecimientos de servicio automotriz, asi como sus actitudes y nivel
de importancia para tener conocimiento de sus necesidades en funcién del ambiente fisico
gue les rodea.

Los clientes, durante el proceso de compra, toman diversos tipos de decisiones mientras
hacen la revision de los productos en el punto de venta, por esta razon, las caracteristicas
principales responsables del marketing en el establecimiento son: el ambiente fisico, el
disefio exterior e interior del punto de venta y la exhibicidon dentro de la tienda, entre otras
(Lewison, 1999 en Lorenzo, 2005). Desafortunadamente, la influencia ejercida por estos
espacios se ha abordado poco en la investigacidn y, por tanto, mientras muchos tedricos le
atribuyen relevancia, la investigacidn es escasa. Asi lo han registrado Ezeh y Harris (2007) en
su perspectiva general de investigacion donde proveen registro de los estudios existentes,
asi como una sintesis del pensamiento en aquel punto en el tiempo.

La respuesta al requerimiento de mayor conocimiento del mercado surgira detalladamente
como consecuencia de la investigacion util y especifica que lleve a un estudio a fondo. Es
intencién de esta investigacion dar el primer paso a través de las teorias y hallazgos
empiricos desde las diversas areas del marco tedrico, para desarrollar uno propio que
describa la forma en que se construye el ambiente fisico y el efecto que tiene sobre la
actitud hacia la compra en establecimientos MiPyME. Por consiguiente, para apuntalar el
conocimiento que los empresarios han obtenido por otros métodos, se propone analizar
sistematicamente la investigacién generada por diversos autores, la informacion brindada
por clientes y, entonces, divisar areas de oportunidad en ambiente fisico vinculadas con la
actitud hacia la compra. Uno de los argumentos mas importantes para la presente
investigacion corresponde a que las MiPyME conforman una porcién muy importante de la
actividad econdmica significando mas del 90% de las empresas y generando mas de la mitad
del empleo empresarial (OCDE, 2004 en Lorenzo, 2005).
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Por una parte, el apoyo que requieren las MiPyME debe adaptarse a las necesidades
particulares en las que estos negocios nacieron pero al mismo tiempo se debe considerar
que las ideas, planes y proyecciones de crecimiento recaen en algunos cuantos dentro de la
organizacién. No hay que olvidar que responsables y actores centrales dentro de las MiPyME
son los mismos empleados. Por otra parte, la problematica radica en que las MiPyME de
servicio no tienen los conocimientos y recursos necesarios para hacer un nuevo
planteamiento en la gestidn de sus puntos de venta, lo que ocasiona que trabajen a la deriva
y pierdan oportunidades de crecimiento y mejora en el desempefio de la organizacién.
Muchos de estos empresarios no consideran que la inversion en establecimientos les genere
ventas, porque anteponen inversiones en procesos utilitarios y funcionales.

Es deseable que la MiPyME tenga una participacion mas activa en los procesos de
comercializacién y mercadotecnia considerando su importancia en la capacidad de gestionar
y prospectar la venta, de innovar, de relacionarse a largo plazo con los clientes, de identificar
los recursos que apoyan estos procesos en la organizacion y de canalizar el emprendimiento
generando mas competencia en una economia. Por tal motivo, cuando una empresa
MiPyME de servicios inicia operaciones, muchos tipos de estrategias de mercadotecnia son
posibles en funcidn de sus objetivos, pero también en funcién de sus particularidades. Uno
de estos factores que intervienen en la creacidn y consolidacion de estrategias es el éxito de
los distintos programas de gestion del punto de venta.

Hay empresas que por sus caracteristicas o por la naturaleza de su negocio tienen un valor
distintivo en su estructura, esto depende de sus capacidades de produccidn, instalaciones
fisicas, cantidad de personal, equipamiento, etc. Si hablamos de servicios, su valor no es
concreto, sino simbdlico y algunas de sus caracteristicas incrementan el potencial en la
actitud del consumidor, la percepcién y valor por demanda. Si bien, se ha dejado atras el
enfoque estratégico y creativo como formalidades en el crecimiento de la empresa, cada vez
son mas MiPyME las que buscan brindar valor a sus negocios con base en el conocimiento
del comportamiento del consumidor y su vinculo con los espacios comerciales.

En repetidas ocasiones, el compromiso de los recursos disponibles para las MiPyME estd
asignado a salarios, inventarios, renta, vehiculos utilitarios y equipo para el negocio como
caja registradora o aparatos telefdnicos y computadoras, porque no poseen grandes
infraestructuras. Lejos se encuentran de la inversion en capacitacion del recurso humano,
tecnologia y actividades vinculadas con la mercadotecnia ya que difunden informacién a
través de la publicidad “de boca en boca”. Sin embargo, algunos negocios estan redirigiendo
el enfoque de negocios definiendo, no el volumen, sino su valor.

Como se menciond, son varios los investigadores que se han dedicado a estudiar el vinculo
entre el ambiente fisico de la tienda y el comportamiento del consumidor. En el presente
estudio se han considerado también las areas de investigacion prioritarias para el periodo
2014-2016 de acuerdo al Marketing Science Institute (MSI).
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Como primera area, el entendimiento del consumidor y de la experiencia de consumo: la
relevancia permanente de los consumidores en el marketing y la forma en que los
consumidores y su comportamiento se ha modificado debido a la tecnologia y otras fuerzas.
En segundo término, la preocupacién por el crecimiento de las empresas fundamentado en
nuevos productos o servicios que brinden éxito financiero a largo plazo converge en el
analisis de modelos de negocios innovadores que los aisle de las estrategias de los
competidores. En tercer término, el MSI, se interesa en el modo en que el disefio se infiltra
en el desarrollo de servicios. Finalmente, en cuarto término, es de relevancia identificar las
implicaciones que las diferencias culturales, geograficas y demogréficas tienen en el
comportamiento del consumidor en distintos grupos de edad, etapas de vida, etc.

Las organizaciones deben anticiparse a las condiciones cambiantes de mercado, dar
respuesta a necesidades del cliente y ser competitivas ofreciendo un valor superior. La
investigacion que se requiere, segun el MSI abarca diversos enfoques: identificar
oportunidades de crecimiento y rentabilidad. Impactar en las ventas y en el mercado
potencial. Ubicar recursos para influir en la decisién del consumidor y contar con nuevos
métodos para comprender las acciones del cliente en diversos niveles de interaccién en el
punto de venta. Frente a las tendencias identificadas en el mercado de servicios y en el
comportamiento del consumidor, se concluye que las empresas de servicios automotriz
MiPyME enfrentan una doble problematica: por una parte, el desafio de reconocer el
comportamiento y tendencias de los nuevos segmentos globales que muestran grandes
expectativas y alto conocimiento de las propuestas existentes en el mercado; y por otra
parte, las empresas de servicio automotriz MiPyME estdn obligadas a desarrollar nuevos
conceptos de punto de venta que les permitan ser rentables sin descuidar la generacion de
experiencia en el cliente, ademas de lograr la diferenciacion de la competencia.

Finalmente, no se ha encontrado investigacion empirica precisa que aborde
establecimientos de servicios automotrices, ni de empresas MiPyME, que favorezca la
generacion de estrategias para impulsar a los negocios. Como consecuencia, las
investigaciones existentes se quedan cortas en la identificacion de ambientes fisicos que
resulten mas provechosos.

1.3 ESTRUCTURA DE LA TESIS

Para conseguir los objetivos definidos, la presente investigacién se organiza en los siguientes
apartados:

En la Introduccidn, se hace la presentacién de la investigacién, manifestando los objetivos
generales y especificos, asi como las razones que han motivado a su desarrollo, ademas de
los fundamentos que la apoyan. Se indica el tema objeto de estudio y posteriormente se
describe el sector de actividad, asi como la unidad de estudio que son los servicios
automotrices MiPyME.
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En el capitulo dos, se desarrolla la revision de literatura y se describe el marco tedrico de la
investigacion examinando los estudios empiricos y modelos de comportamiento del
consumidor con el fin de ubicar estimulos de mercadotecnia que le influyan. Se
complementara con el analisis del comportamiento del consumidor en MiPyME detallistas
de servicios que coincida con la metodologia desarrollada en la presente tesis.

Las dimensiones del punto de venta como parte de la estrategia de las empresas de servicios
se desarrollan en el capitulo tres. En este capitulo se hace una busqueda y analisis de los
modelos de comportamiento de compra que consideran a los factores del ambiente, de
disefio y sociales del punto de venta, asi como el rol que juegan en la gestion de los
establecimientos de servicios.

En el capitulo cuatro se analizan las actitudes como factor psicolégico de influencia en el
proceso de toma de decisiones del consumidor. Se analizardan modelos de comportamiento
gue consideren la creacidon y cambio de actitudes para proponer un modelo propio que
explique la correspondencia del ambiente fisico de los establecimientos de servicio y las
actitudes hacia la compra.

A lo largo del capitulo cinco se describird la metodologia de la investigaciéon. En este
apartado se presentaran las hipotesis de investigacion, se hara la descripcién de la muestra y
el proceso de seleccion. Se aplicarad el instrumento de medicidon con la correspondiente
descripcién de escalas y se comprobara su grado de fiabilidad y validez.

En el capitulo seis se presentan los analisis y resultados. En este apartado se comprobaran
las hipdtesis planteadas en el estudio.

Finalmente, en el capitulo siete, se presentan las conclusiones, limitaciones,
recomendaciones y propuestas de investigacion futuras.
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Capitulo 2. El comportamiento del
consumidor y las MiPyME detallistas
de servicio.
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2.1 COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y PROCESO DE TOMA DE DECISIONES

Son muchos los estudios realizados para conocer el vinculo que existe entre los elementos
de marketing y el comportamiento del consumidor. En este punto, la globalizacién de
mercados, la intensa competencia, la decreciente diferenciacion de los productos, la
aparicion de nuevas marcas, los nuevos formatos de establecimientos, los cambios sociales,
culturales y demograficos, ademas de los avances tecnoldgicos a los que se ha sometido el
comercio, han puesto de relieve el analisis del consumidor en las diversas fases del proceso
de compra. La venta de productos y servicios destinados al consumidor nos obligan a
conocer su comportamiento cuando toma decisiones. Este comportamiento puede ser muy
variado, sin embargo, existen pautas de comportamiento similares en contextos similares
como consecuencia de estimulos prefabricados por los detallistas en los puntos de venta.

Los consumidores frecuentemente basan sus decisiones en el conocimiento y experiencias
obtenidas en compras anteriores y en la informacion que obtiene de la comunicacién de
empresas, influencias sociales, productos tangibles y el punto de venta. La busqueda de
informacién, asi como la toma de decisiones de compra, se ve afectada por estimulos
internos que provienen de la experiencia (motivacion, percepcidn, experiencia, aprendizaje,
variables demograficas, psicograficas y socioecondmicas), y estimulos externos ajenos al
consumidor que le provocan comprar en una determinada tienda (ubicacion, entorno
personal, publicidad, técnicas de merchandising, medios de informacion).

Las alternativas a las que se tienen que enfrentar los consumidores son numerosas de
acuerdo al precio, calidad y servicios que resultan similares, este aspecto hace dificil
entender el comportamiento del consumidor ante las opciones que le presentan los
detallistas. Dado que el enfoque hacia el consumidor es la base del marketing, los
empresarios se preocupan por hacer que todos los aspectos de la experiencia del cliente
mejoren incrementalmente, en el caso de los servicios la comprension del consumidor es
importante porque la experiencia se genera gracias a diversos elementos mas alld de los
tangibles de apoyo.

La American Marketing Association (AMA) define al comportamiento del consumidor como
“la interaccion dinamica de afecto y cognicién, comportamiento y ambiente por los que el
ser humano conduce los aspectos de intercambio de su vida... en el mercado de productos y
servicios.” (AMA, 2012). El comportamiento del consumidor integra pensamientos,
sentimientos y acciones que se desempenan en el proceso de compra, e integra todos los
elementos en el ambiente (Peter & Olson, 2006 en Torres, 2013). Esta fuente, o centro
psicolégico, abarca elementos como motivacion, percepcion, catalogacion y comprension de
la informacién, ademds de actitudes hacia una oferta (Hoyer & Mclnnis, 2005).

En el caso de las MiPyME, el comportamiento del consumidor es diferente del
comportamiento que presentan los clientes de grandes empresas.
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Los consumidores de MiPyME toman decisiones a través del procesamiento y evaluacién de
la informacion, posterior al proceso de seleccién de marcas y establecimientos, la accién de
los consumidores serd encarar la compra. Los procesos de compra responderdn a cierto
numero de factores que pueden alterar las selecciones previas, patrones o formas de
compra (Rivas & Grande, 2013). Entre las variables de mayor impacto en el comportamiento
del consumidor se encuentran las actividades vinculadas con el disefio del ambiente fisico
del punto de venta, la publicidad en punto de venta y promociones (Rivas & Grande, 2013).

En las etapas de compra y post-compra por su experiencia tan limitada, alto
involucramiento, sensibilidad al riesgo y se enfrentan a un centro de compra mas pequefio.
Especificamente, las estrategias abordadas por MiPyME recaen mayormente en la
comunicacion “de boca en boca” y estdan mas dispuestas a filtrar informacién a través de
comunidades de compradores; tienen gran influencia en el consumidor por la naturaleza de
la interaccion en el servicio (File & Prince, 1992) y la consecuencia de estas diferencias clave
en el comportamiento del consumidor es un nuevo conjunto de factores que deben seguirse
para conseguir el éxito.

La investigacion existente en la industria de los servicios se ha enfocado principalmente en
encuentros de servicio de corta duracion, como los de agencias de viajes, banca,
aseguradoras, lavanderias, tintorerias, control de plagas, y restaurantes de comida rapida
(por ej. Bitner, 1990; Croning, Taylor, 1992; Parasuraman et al., 1991). El presente estudio se
opera en centros de servicio automotriz independientes (no afiliados a una ensambladora o
concesionaria automotriz) que representan a una industria relativamente sub-explorada
(Ehinlanwo & Zairi, 1996). Aunque la industria automotriz tiene popularidad en la
investigacion de la administracion de operaciones, la estructura de servicios vinculada a los
autos raramente se menciona en el campo. En vista de esto, la tendencia se puede
contrarrestar con un manejo eficiente a largo plazo de los estimulos que los clientes
consideran para hacer la compra. La industria de servicios automotrices incluye servicio del
auto, reparacion mecanica, reparaciones al chasis, y servicios de averias y gruas (Pereira et
al., 2007).

En la literatura de marketing, la mayoria de investigacién se ha centrado en bienes tangibles
(McColl-Kennedy & Fetter, 1999), sin embargo, hay investigaciones que demuestran que la
percepcion del consumidor de servicios es que éstos tienen mas riesgos que los tangibles
(Zeithaml, 1981 en McColl-Kennedy & Fetter, 1999), por lo que seria comprensible la
relevancia del analisis del comportamiento del consumidor en contexto del marketing de
servicios.

El comportamiento del consumidor involucra estudios que analizan cdmo es que las
personas deciden comprar sus productos, qué es lo que eligen al momento de la compra,
dénde prefieren consumir, por qué, y cuando lo hacen. Es una mezcla de psicologia,
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sociologia y antropologia, ademds de elementos econdmicos. El estudio gana fuerza por la
presion de comprender el proceso de decisién de compra tanto de modo individual como en
grupos. Se centra en las caracteristicas de los consumidores como la demografia, la
psicografia y elementos del comportamiento en un esfuerzo por entender lo que el
consumidor quiere y necesita. Una gran cantidad de teorias del comportamiento del
consumidor se han gestado, sin embargo, poco se sabe acerca de los determinantes en la
compra y consumo en negocios detallistas.

El proceso de toma de decisiones y el comportamiento del consumidor se han vuelto
importantes en varios temas de la ciencia del consumo. Hay que considerar que la ciencia
del consumo se refiere a la disciplina que involucra el comportamiento del consumidor vy las
decisiones hechas respecto a comida, nutricion, vestido y textiles, casa y mercancia cotidiana
para ubicar necesidades basicas y complejas para la satisfaccion fisica, psicolégica, socio-
psicoldgica y financiera (Schiffman, Kanuk, 2014). A raiz de este enfoque se observa la gran
importancia que tiene para el marketing el identificar los factores de influencia en el
comportamiento del consumidor y los niveles de respuesta que existen en la experiencia de
compra. Sin duda es importante conocer los aspectos que llevan a los consumidores a elegir
o despreciar productos, servicios, marcas, puntos de venta y las razones por las que lo
hacen; descifrar el proceso por el que individuos seleccionan e interpretan estimulos de
mercadotecnia y que este significado afecte en su comportamiento de toma de decisiones
para entender al consumidor.

La identificacion basica de caracteristicas en la toma de decisiones es central para los
estudios realizados hasta el momento (Sproles & Kendall, 1986 en Anic & Rajh 2014). En la
manera en que los consumidores estan expuestos a una abundante informacidn, publicidad,
variedad de bienes marcas y tiendas, y que tienen mas oportunidades de eleccién de
compra, se vuelve mas complejo, e importante, investigar su consumo en comparacién que
en el pasado (Yasin, 2009 en Anic & Rajh, 2014).

Hoy dia la toma de decisiones se vuelve compleja por los cambios tan rapidos que se gestan
en el ambiente de negocios. Los consumidores estan expuestos a campafas de publicidad,
nuevas fuentes de informacion, y por encima de todo, hay un incremento vertiginoso en la
oferta de productos, tiendas de descuento, centros comerciales, y las facilidades de compra
moderadas por la tecnologia (Muniady et al., 2014). De manera adicional, los productos se
vuelven mas complejos y sofisticados, reduciendo las distinciones entre marcas y elevando la
cantidad de productos, y la similitud, en los productos falsificados. Después de toda esta
combinacion de elementos, los consumidores se encuentran abrumados vy les resulta dificil
poder decidir la compra (Mitchell en Muniady et al., 2014).

La comprension de la toma de decisiones del consumidor es muy importante para las
empresas en el sentido de que se pueden sugerir estrategias de marketing apropiadas al
perfil del segmento meta seleccionado.



30 CAPITULO 2. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LAS MIPYME DETALLISTAS
DE SERVICIO

En este aspecto, los factores personales como la edad, el estilo de vida, la situacién
econdémica, la ocupacion, el ciclo de vida, personalidad y auto-concepto son elementos que
se han identificado en investigaciones anteriores como un elemento significativo en el
analisis del consumo (Muniady et al., 2014).

El comportamiento del consumidor cubre cuatro ambitos basicos: el nucleo psicoldgico, el
proceso de toma de decisiones, la cultura del consumidor y los resultados del
comportamiento del consumidor (Hoyer, et al., 2013). Los factores que afectan las
decisiones de adquisicién, uso y desecho pueden clasificarse en a) factores sociales, b)
factores personales y c) factores psicoldgicos y d) factores culturales (Kotler & Amstrong,
2001). Por ejemplo, para tomar decisiones que afectan a los resultados, como comprar
productos nuevos, los consumidores deben familiarizarse primero con los procesos que se
encuentran en el nucleo psicoldogico. Deben estar motivados, ser capaces y tener la
oportunidad de exponerse, percibir y prestar atencion a la informacién. Deben pensar en
ella, desarrollar actitudes al respecto, y formar recuerdos que retomaran en el proceso de
toma de decisiones.

2.2 MODELOS GLOBALES DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los conceptos contenidos en modelos del proceso de toma de decisiones y la relacién entre
ellos es compleja. Desde los afios 1960s aparecieron los primeros modelos, y sus estructuras
se han ido transformando. Muchos constructos del comportamiento del consumidor se
entienden mejor de lo que se hacia hace 25 afios; ademas, hoy dia existen escalas
fortalecidas y otros instrumentos de medicion disponibles.

Un modelo debe interpretarse como una representacién simple del comportamiento del
consumidor, su proceso y variables que intervienen en él. Los modelos que dan marco
contextual al presente estudio parten de modelos que tienen efecto en los consumidores y
en el proceso de toma de decisiones de compra, ademas de incluir los eventos asociados con
dicho proceso. Los modelos que estan enfocados en mostrar el proceso de toma de
decisiones en si.

Ante la complejidad en el andlisis del consumidor, se han disefiado modelos que ayudan en
la organizacion de variables de un modo sinérgico al detectar caracteristicas de dichas
variables y especificar su relacién. Hay dos tipos de modelos de comportamiento de
consumidor: los globales, como el modelo de Nicosia de 1966, el modelo de Howard-Sheth
de 1966 o el modelo Engel-Blackwell de 1992 (Milner & Rosenstreich, 2013); y los modelos
parciales, que se centran en alguna de las fases del proceso de decisiéon, como el modelo de
Bettman de 1979 o el de Fishbein (en Kitchen et al., 2003). En los modelos se advierten
elementos de influencia para condicionar las decisiones de compra y existe una interrelacion
en ellos. De este modo, cada consumidor presenta un comportamiento distinto en el punto
de venta. A continuacidn, se hace un analisis general de ellos y se concluye con un resumen.
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2.2.1 Modelo de Nicosia - 1966

El modelo de Nicosia (1966 en Milner & Rosenstreich, 2013) del comportamiento del
consumidor estd acreditado como el primer modelo de comportamiento del consumidor.
Consiste en cuatro “campos” empezando con la comunicacion de la informacién para
impactar en la actitud del consumidor (afectada por los atributos de la empresa y del
consumidor, notablemente por las predisposiciones del consumidor), seguido de un proceso
de investigacion y evaluacion, una decision, y resultados en términos de comportamiento,
consumo, compra, experiencia y retroalimentacion.

Se centra en el flujo de informaciéon entre la empresa y los consumidores y en la forma en
gue la empresa intercambia dicho flujo con los consumidores y a la inversa. Cuenta con el
efecto de tres factores: las actitudes, las motivaciones y la experiencia. El proceso de
compra, en este caso, consta de cuatro campos: 1. La actitud del consumidor ante el
mensaje de la empresa, incluye aspectos de la organizacidon de la empresa que emite el
mensaje y genera una actitud hacia el producto; 2. La busqueda y evaluacidon que el
individuo hace del producto, caracteristicas del consumidor como personalidad, experiencia,
etc. y el input es el mensaje generado por la empresa; 3. El acto de la compra, la motivacion
lleva al individuo a la accién o compra; y 4. La retroalimentacion (Rivera, et al. 2009).

La formulacion del proceso propuesto por Nicosia, que incluye un ciclo de recompra dentro
del desarrollo, ha sido de gran relevancia en el contexto de los servicios, sin embargo, la
mayor limitacién que presenta el modelo es que se desarrolla desde la perspectiva del
empresario mas que desde el punto de vista del consumidor, ya que Unicamente considera
actividades del consumidor de manera muy amplia; ademas, el modelo no incluye
explicacion de los factores internos que afectan la personalidad del consumidor y cémo es
gue los consumidores desarrollan actitudes hacia el producto. (Milner & Rosenstreich,
2013). El modelo se muestra en la Figura 2-1.

2.2.2 Modelo de Engel, Blackwell y Kollat — 1968

El modelo de Nicosia fue ajustado por Engel et al. (1968 en Milner & Rosenstreich 2013).
Una de las fortalezas de este modelo es la retroalimentacién, que permite que se hagan
iteraciones de parcialidades de la toma de decisiones. Por ejemplo, un consumidor puede
procesar informacion anterior para reconocer un problema, desarrolla una busqueda
externa de la informacion y, por alguna razén, opta por terminar el proceso. Aunque el
proceso comienza, no existe la intencidon de compra, y por lo tanto el proceso de decisién
puede estar detenido o pospuesto indefinidamente.

Cuando esto ocurre, el proceso se puede retomar mas tarde o se interrumpe por algo mas
importante. En el centro de este modelo se encuentra claramente un flujo de tareas que
representan un proceso de toma de decisiones idealista en el que el individuo identifica que
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hay un problema e identifica que no tiene el suficiente conocimiento, por tanto, busca
informacidn relevante para armar una solucion.

Figura 2-1: Modelo del comportamiento del consumidor de Nicosia
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Fuente: Rivera, J., Arellano, R., Molero, V. (2013). Conducta del consumidor: Estrategias y politicas aplicadas al
marketing. (22 ed.). Madrid: Libros Profesionales de Empresa.

El modelo trata de describir de forma general el proceso de compra y las relaciones entre
variables que intervienen en él: inputs (informacidon y experiencia almacenadas en la
memoria del individuo y que actia como filtro), proceso de informacién, proceso de
decision, variables que influyen en el proceso de decisién (influencias ambientales como
cultura, clase social, familia, etc. y diferencias individuales como recursos del consumidor,
motivos e implicacién, experiencia, actitudes, personalidad, estilos de vida y caracteristicas
demogréficas), ver Figura 2-2.
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Figura 2-2: Modelo de Comportamiento del Consumidor de Engel, Blackwell y Kollat.
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Fuente: Rivera, J., Arellano, R., Molero, V. (2013). Conducta del consumidor: Estrategias y politicas aplicadas al
marketing. (22 ed.). Madrid: Libros Profesionales de Empresa.

El ambiente de los servicios podria propiciar respuestas cognitivas, por ejemplo, calidad
percibida del servicio (Bitner, 1992) influyendo en la evaluacién que hace la gente del lugar,
un producto, una persona en el punto de venta. La mayoria de teorias estan basadas en el
supuesto de que la informacidn del ambiente se recibe, decodifica y procesa antes de que la
decisidn sea un elemento de salida (Hightower, et al. 2002).

El disefio lineal del modelo ha sido muy criticado ya que se identifica que el orden de los
elementos del proceso de toma de decisiones no sigue, necesariamente, una secuencia
(Bringberg & Lutz, 1993 en Milner & Rosenstreich, 2013), o algunos de los elementos
ocurren repetidamente (Phillips & Bradshaw, 1993 en Milner & Rosenstreich, 2013). Otra
limitacion del modelo es la suposicién implicita de que los consumidores tienen la capacidad
de evaluar las alternativas y hacer juicios racionales de una alternativa de compra.
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Bray (2008 en Milner & Rosenstreich, 2013) adiciona criticas al modelo haciendo notar que
el mecanismo del modelo no se puede generalizar a varios contextos de decisiones de
consumo, asi como indicar que las variables del ambiente y del consumidor, asi como sus
mecanismos por influir en la decisiéon de compra, no se especifican de modo particular.

2.2.3 Modelo de Howard y Sheth (1969)

El modelo de Howard y Sheth (1969 en Milner & Rosenstreich, 2013) presenta un avance en
el nivel de especificacion de los términos empleados para explicar las relaciones entre
variables, por ejemplo, el modelo hace notar no sélo que la actitud influye en la compra,
sino que la intencion es una variable que interviene en el resultado. El modelo también es
notable por incluir una gran variedad de datos en el proceso en términos de influencias
sociales y variables de marketing, lo que es importante para el modelo de entradas,
procesamiento y salidas.

El modelo representa un flujo de informacién que se mueve a través de cuatro componentes
principales: a. Entradas (estimulos de marketing y estimulos sociales), b. Constructos
perceptuales (atencion y busqueda de informacion), c. Constructos de aprendizaje
(motivacion, criterios de seleccion, comprension de marca, conduccién hacia una actitud,
confidencia, intencién vy satisfaccién) y d. Salidas (compra, intencidn, actitud, comprension
de la marca y atencién).

Un quinto elemento, variables exdgenas; los antecedentes del consumidor, los grupos de
referencia, la personalidad; el tiempo disponible; y el estatus econdmico, se incluyen como
una influencia de la percepcion y el aprendizaje en lugar de encontrarse por separado en el
flujo de la informacién (Howard & Sheth, 1969 en Milner & Rosenstrich, 2013). Ver Figura 2-
3.

Este modelo pretende poner en un solo marco todas las variables que se creia que influian
en el consumidor. Estudia el comportamiento partiendo de la eleccion de marca. Se centra
en tres supuestos: a. El comportamiento de compra es racional dentro de las limitaciones
cognoscitivas y de informacién del consumidor, b. La eleccion de marca es un proceso
sistematico, y c. Este proceso ha sido desencadenado por algun elementos individual y dard
como resultado el acto de compra.
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Figura 2-3: Modelo de comportamiento del consumidor de Howard y Sheth.
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Fuente: Rivera, J., Arellano, R., Molero, V. (2013). Conducta del consumidor: Estrategias y politicas aplicadas al
marketing. (22 ed.). Madrid: Libros Profesionales de Empresa.

El modelo, no obstante, contiene demasiadas variables que no estan claramente definidas.
El modelo no se puede generalizar en diversos casos, no se logra distinguir precisamente la
diferencia entre las variables exdgenas y otras que afectan en el proceso de toma de
decisiones de consumo.
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2.2.4 Modelo de Sheth (1974)

El modelo teoriza que la actitud hacia la marca es funcién del potencial de la marca por
satisfacer las necesidades y deseos de consumo relacionados al consumo del producto. El
potencial de marca percibido es evaluado por la critica del consumidor en un conjunto de
elementos que vinculan los atributos de un producto especifico y las necesidades vy
motivaciones de compra del consumidor. El potencial de una marca se reduce entonces a un
vector de creencias evaluadoras. El vector representa la evaluacién de la marca como un
punto dentro de un ambiente multidimensional de criterios. El nUmero de criterios pudiera
variar entre categorias. Operacionalmente, el modelo se representa en la Figura 2-4.

No obstante el modelo esta orientado a la familia como unidad de compra, hay dos razones
por las que probablemente no se pueda generalizar, la primera tiene que ver con el interés y
el enfoque ya que se centra en la compra familiar con decisiones auténomas o conjuntas. En
el caso de ser conjunta no indica la manera en que se reducird el conflicto inherente a las
decisiones de este tipo, y la segunda, no indica los factores que generan la variabilidad en
cada paso del proceso de consumo.

2.2.5 Modelo de McCarthy, Perreault y Quester (1997)

El modelo de toma de decisiones de consumo de McCarthy et al. (1997, en Milner &
Rosenstreich, 2013) o una variante del mismo aparece en la mayoria del marco tedrico de
los documentos de investigacidon del siglo XXI. Esencialmente el modelo es una modificaciéon
del de Engel et al. (1968) con pequenos cambios y clarificaciones. Por ejemplo, McCarthy
afade el concepto de criterios de seleccién, el cudl es un importante desencadenante de la
tarea de evaluacion, ya que reconoce que la tarea de establecer criterios es muy distinta de
la de evaluar alternativas.

El modelo, que se muestra en la Figura 2-5, ha estado disponible para agrupar constructos
de forma sencilla y al mismo tiempo entendible. También muestra algunas de las debilidades
gue presentan modelos anteriores, como la representacion de un proceso lineal, la
presentacion de una influencia intuitiva y limitada de las variables sociales y situacionales, e
indicar de manera poco clara la manera en que las variables psicolégicas influyen en el
proceso. Cabe destacar, que esto ocurre de manera significativa en los servicios.

Algunas de las observaciones que se han hecho al modelo incluyen debilidades que ya antes
se habian presentado en modelos anteriores, como tener un esquema lineal, representar
una influencia limitada de variables sociales y situacionales, y no ser claro en el modo en que
las variables psicolégicas impactan en el proceso de toma de decisiones.
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Figura 2.4 Modelo de Sheth (1974)
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Fuente: Nebeck, J. (2000). Southwestern Wisconsin gender and age based perceptions of marketing. Tesis



38 CAPITULO 2. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LAS MIPYME DETALLISTAS

DE SERVICIO

Figura 2-5: Modelo de Comportamiento de compra de McCarthy, Perreault y Quester.
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\
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Fuente: Perreault, W., Cannon, J., McCarthy, J. (2013). Basic marketing. (192 ed.) Estados Unidos: McGraw-Hill.

Finalmente, en la Tabla 2-1 se muestra un resumen de los modelos que analizan el proceso

de decision de compra con una breve descripcién de cada uno, asi como sus limitaciones.

Tabla 2-1: Modelos globales que estudian el proceso de decisién de compra

Autor Contenido

Limitaciones

Nicosia (1966) Centrado en tres elementos clave:

predisposiciones, actitudes y motivaciones. Las
predisposiciones son estructuras pasivas. Las
actitudes son estructuras impulsoras débiles. Las
motivaciones son detonador de fuerza hacia la

accion.

Se desarrolla desde el punto de vista de la
empresa y no del consumidor. No incluye
descripcion precisa de factores internos de
impacto en la  personalidad del
consumidor. No describe el proceso por el
cual se desarrollan actitudes hacia el
producto.

Sustituye al modelo de Howard y Sheth (1969).
Describe el proceso de compra y clarifica vinculo
entre variables. Consta de cuatro secciones:

a. Etapa del proceso de decision

b. Inputs o insumos de informacién

c. Procesamiento de la informacion

d. Variables que influyen en el proceso de decision

Engel, Blackwell y
Kollat (1968)

Disefio lineal criticado porque el proceso
de toma de decisiones no es secuencial o
hay elementos que ocurren de manera
repetida.

Suposiciéon  implicita de que los
consumidores son capaces de evaluar
alternativas y hacer juicios racionales
respecto a la compra.

No se puede generalizar en diversos
contextos de compra.

Howard y Sheth (1969) | Pretende explicar el comportamiento de compray,
concretamente la conducta del consumidor en
relacion con el problema de la eleccidon de marca.
Tres supuestos de partida:

a. El comportamiento de compra es racional en

funcidon de capacidad cognitiva y de aprendizaje,

ademas de la informacién disponible,

Demasiadas variables sin clarifica. El
modelo no se puede generalizar, no hay
distincion de variables exdgenas y otras
que impactan en el proceso de decision de

compra.
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b. la elecciéon de marca es un proceso sistematico
c. la conducta sistematica deberd estar provocada
por algun hecho, que sera la aportacidn al sistema
individual.
Sheth (1974) Desarroll6 un modelo para explicar la toma de | EI modelo muestra limitaciones en el
decisiones familiares. Supuestos: contexto de empleo ya que aborda el

a. La toma de decisiones de la familia es | proceso de decisiones de compra familiar.
consecuencia de las predisposiciones individuales
de sus miembros y de un conjunto de factores.

b. Las predisposiciones de cada integrante familiar
estan influenciadas por sistemas psicoldgicos.

McCarthy, Perreault, | Redefine el modelo de Engel, Blackwell y | Muestra debilidades similares a modelos
Quester (1997) Kollat.(1968) anteriores como el proceso lineal, la
Adiciona criterios de seleccion en el proceso de | presentacion de influencia intuitiva vy
compra. Agrupa constructos de forma sencilla y | limitada de variables sociales vy
entendible. situacionales. Poco claro en la descripcion
de variables psicoldgicas que influyen en el
proceso.

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Kosiak, et al. (2006). Atraccion comercial: El comportamiento de
los consumidores en los centros comerciales de la ciudad de Santa Fe. Argentina: Ediciones UNL, y de Rivas, J.,
Grande, I. (2013). Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategias de marketing. (62 ed.) Madrid:
Alfaomega-ESIC

2.3 MODELOS PARCIALES DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Los modelos parciales se centran Unicamente en algunas fases del proceso de decisidon
(Rivera et al. 2009), como el modelo de Bettman (1970, en Ryan & Bonfield, 1973), el
modelo de Fishbein (1974), o el modelo de Brady y Cronin (2001) que se muestran a
continuacion.

2.3.1 Modelo de Bettman (1970)

Se centra en la forma en que los individuos procesan la informacion. Es un modelo mds
cualitativo que cuantitativo. El consumidor emplea estrategias sencillas de decision por la
capacidad limitada que tiene para procesar la informacion. El proceso se integra por siete
componentes, un mecanismo de rastreo e interrupcidon cuando se han recibido los mensajes
del ambiente: a. capacidad de procesamiento, b. motivacién, c. atencién y codificacion
perceptual (atencidn voluntaria e involuntaria), d. adquisicion y evaluacién de la
informacién, e. memoria, f. proceso de decisidén, y g. proceso de consumo y aprendizaje
(Rivera et al. 2009)

2.3.2 Modelo de la percepcidn de la calidad del servicio - Brady y Cronin (2001)

Con respecto a la evaluacién de la calidad en el servicio, existen dos puntos de vista, quien
evalia desde una perspectiva “nérdica” (se denomina asi porque se desarrollé por
investigadores noruegos), y define las dimensiones de la calidad del servicio en términos
globales que consisten en calidad funcional y técnica. La segunda conceptualizaciéon
corresponde a la perspectiva “americana”, que emplea términos que describen el servicio
con caracteristicas como fiabilidad, responsabilidad, empatia, garantia, y tangibilidad
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(Andronikidis 2009). Una conceptualizacidon alternativa la brindan Rust y Oliver (1994 en
Brady & Cronin 2001) considerando a la calidad en el servicio con base en la evaluacién del
consumidor de tres dimensiones: a) el servicio, b) el servicio de entrega (por ej. Calidad
técnica) y c) el ambiente de servicio. Ellos no comprobaron su modelo, pero hay modelos
similares en el caso de servicios bancarios (McDougall & Levesque, 1994 en Brady & Cronin,
2001) y en aplicacion a servicios médicos hospitalarios (McAlexander et al., 1994 en Brady,
Cronin, 2001). Brady y Cronin (2001) proponen y prueban empiricamente una
conceptualizacidn jerarquica de los constructos de la calidad del servicio consistente en tres
dimensiones (calidad de la interaccion con el empleado, ambiente fisico y calidad del
resultado), en la Figura 2-6 se aprecian las 9 sub-dimensiones a evaluar.

Esta claro que el ambiente fisico es un determinante de peso en las percepciones del
consumidor y el comportamiento futuro. Sin duda, para que los administradores de los
servicios se vean plenamente beneficiados de este conocimiento, es critico que entiendan
mas que la simple relacidn entre las variables.

Figura 2-6: Factores que influyen en la percepcion de la calidad en el servicio.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Brady, Cronin (2001). Some New Thoughts on Conceptualizing

Perceived Service Quality: A Hierarchical Approach. American Marketing Association. Vol. 65, Issue 3, p.34-49

En la Tabla 2-2 se hace un resumen de los modelos. Se puede establecer que la mayoria de
modelos globales y parciales del comportamiento del consumidor son esquemas sencillos,
impresiones de lo que los consumidores hacen y por qué lo hacen. No obstante, los modelos
de comportamiento se han concentrado en dar explicaciones a fases particulares del



CAPITULO 2. EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR Y LAS MIPYME DETALLISTAS | 41
DE SERVICIO

proceso de compra. Es dificil integrar en un solo modelo la gran cantidad de variables que
afectan o pudieran afectar la toma de decisiones del consumidor y sus resultados .

Tabla 2-2: Modelos que estudian de manera parcial el comportamiento de compra.

Autor Contenido Limitaciones
Bettman (1979) El autor se centra en el procesamiento de | El modelo no profundiza en extensidn
informacidn. Integrado por 7 componentes: sobre los hallazgos en la teoria del
a. Capacidad de procesamiento comportamiento del consumidor.

b. Motivacién

c. Atencidn y codificacidn perceptual

d. Adquisicion y evaluacion de la informacién
e. Memoria

f. Proceso de decision

g. Proceso de consumo y aprendizaje

Brady y Cronin (2001) El modelo planteado parte de los planteamientos | Dificultad para reconocer el constructo .
de Gonroos (1984), Parasuraman et al. (1988), Rust | Las investigaciones que no emplean todos
y Oliver (1994), y Dabholkar et al. (1996), | los factores tendran que hacer una
estableciendo factores de la percepcion de la | adaptacion del modelo.

calidad de servicios como una variable dindmica.
Los consumidores forman dicha percepcién
tomando como base una evaluacion del
desempefio en multiples niveles y la combinacion
de ellas.

Fuente: Elaboracion propia con informacién de Kosiak, et al. (2006). Atraccion comercial: El comportamiento de
los consumidores en los centros comerciales de la ciudad de Santa Fe. Argentina: Ediciones UNL.

2.4 MODELOS DEL AMBIENTE FiSICO DEL PUNTO DE VENTA Y EL EFECTO EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Los primeros articulos académicos referentes al impacto del ambiente de la tienda en el
comportamiento del consumidor datan de 1950 a 1960 (por ej. Marineau, 1958; Cox, 1964;
Smith, Currow, 1966; Kotzan, Evanson, 1969 en Farias, et al. 2014). En la siguiente década,
Kotler (1973) en su articulo “La atmédsfera como herramienta de marketing”, acuiié el
término “atmodsfera de la tienda”, que se empleaba para describir el plan detallado del
ambiente para crear ciertos efectos en los compradores, por esto, se acredito la iniciativa en
el tema (Turley & Milliman, 2000).

2.4.1 Modelo de Kotler (1973)

Para Kotler (1973), un producto va mas alld de los aspectos tangibles normalmente
asociados a él, adicionando muchos otros elementos, incluyendo un ambiente planeado, un
empague constituye el “verdadero producto” segun la percepcion de consumidores. Sobre
la base de investigacion previa en psicologia ambiental, Kotler (1973) considerd una
perspectiva muy amplia centrandose en el comportamiento del consumidor y los efectos
sobre él.
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El modelo del impacto que tiene el ambiente fisico en la probabilidad de compra se presenta

en la Figura 2-7.

Figura 2-7: Cadena causal que conecta al ambiente fisico y la probabilidad de compra.
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Fuente: Kotler (1973). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retail. Vol. 49, Issue 4. p. 48-64.

2.4.2 Modelo de Mehrabian — Russell (1974).

En un esfuerzo por definir a la psicologia ambiental, Mehrabian y Russell (1974 en
Countryman & Jang, 2006) la describieron como “el impacto directo del estimulo fisico en las
emociones humanas y el efecto del estimulo fisico en una variedad de comportamientos,
como el desempefio en un trabajo o la interaccion social”. Su marco conceptual esta basado
en la idea de que el ambiente fisico crea una respuesta emocional de acercamiento o de
rechazo. Mehrabian y Russell (1974 en Countryman & Jang, 2006) también enfatizan la
importancia y la necesidad de describir o definir el ambiente fisico a través de la
identificacion de aquellos elementos o dimensiones que lo componen.

Se ha encontrado que el ambiente detallista influye en las intenciones conductuales del
consumidor; no obstante, varios investigadores han identificado diferentes dimensiones en
las intenciones conductuales. Los psicélogos ambientales han identificado dos formas
generales de comportamiento: a) “acercamiento” (que es el deseo de permanecer, explorar
y afiliarse); y “rechazo” (el comportamiento opuesto) (Mehrabian & Russell, 1974 en Andreu
et al. 2006). Boulding et al. (1993) identificd la “intencién de recompra” y la “disposicion a
recomendar” como dos intenciones conductuales.

Zeithaml et al. (1996) identifica cinco dimensiones en el constructo de intencidon conductual:
a) intencion de permanecer leal; b) propension a cambiar; c) disposiciéon de pagar mas; d)
respuesta externa al problema; y e) respuesta interna al problema (Andreu et al., 2006)

Un tipo de reaccion conductual ante el ambiente fisico del punto de venta que estd
vinculada de cierto modo a las ventas es comportamiento planteado por Mehrabian vy
Russell (1974 en Andreu et al.,, 2006) quienes proponen un conjunto de descriptores del
ambiente que se fundamentan en los efectos emocionales que tiene el espacio obre las
personas, y su conclusion fue que habria que incrementar la amabilidad de las tiendas o
restaurantes, el comportamiento de cercania se manifiesta por medio de respuestas
positivas a un ambiente, incluyendo el deseo de explorarlo y voluntad para permanecer en él
por un tiempo relativamente largo de tiempo.
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El modelo tiene como base el paradigma (S-O-R), que relaciona el estimulo (S) con el
comportamiento de acercamiento-rechazo (R) al ambiente, mediante los estados
emocionales del consumidor (O) (Bonnin 2006) (Figura 2-8).

Figura 2-8: Modelo Mehrabian-Russell

, Estados Respuestas de
Es.t|mu10 emocionales acercamiento-
ambiental (S) (0) rechazo

Fuente: Adaptacion. Donovan, R. et al., (1994) Store Atmosphere and Purchasing Behavior. Journal of Retailing.
Vol. 70, Issue 3, p. 283-194.

El modelo de Mehrabian-Russell propone una medida general de (S), el estimulo ambiental,
en términos de tasa de informacion, una medida novedosa y compleja pero que se enfoca
principalmente a los aspectos (R) y (O); en su propuesta, los estimulos ambientales influyen
en estados emocionales presentes en el modelo PAD (P (placer), A (activacién) y D
(dominio)) y determinan su comportamiento para el acercamiento (afiliacion, exploracion,
compra) o rechazo (desinterés, no compra) al ambiente (Farias et al., 2014). Estos estados
emocionales se explican en el capitulo cuatro, ademds de exponer la intervencién en el
proceso de toma de decisiones.

2.4.3 Modelo de Donovan y Rossiter (1982)

Donovan y Rossiter (1982) introducen y extienden el modelo de Mehrabian — Russell (M-R)
en la literatura del ambiente del punto de venta sugiriendo que el efecto se manifiesta en
estados emocionales que son dificiles de expresar verbalmente, que son transitorios y que
no siempre se pueden evocar cuando se les cuestiona posteriormente, ademas de que es
mas probable de que sean una influencia en el comportamiento al interior de la tienda que
influencia al momento de escogerla. Desde estos ultimos estudios, un gran numero de
investigadores han aplicado el modelo M-R para estudiar el ambiente fisico del punto de
venta, incluyendo el efecto en el comportamiento de los estimulos dentro de la tienda, tales
como musica (Yalch & Spangengerg, 1990; Milliman, 1986) y el color (Bellizzi & Hite, 1992).

Donovan et al.,, 1994; Kenhove y Desdrumax, 1997 (en Farias, 2014) y en conclusién
encontraron que en el punto de venta, el estimulo que conduce a respuestas emocionales
positivas también conduce a comportamientos de acercamiento, y un estimulo que conduce
a respuestas emocionales negativas, conduce a un sentimiento de querer salir de la tienda.

Desde una perspectiva administrativa y estratégica las implicaciones de la investigacion en
esta area son muy claras. El ambiente del punto de venta claramente influye en el deseo del
consumidor de iniciar lo que se llama un comportamiento de exploracién, que es, estar en el
punto de venta y echar un vistazo a lo que hay en el interior. El comportamiento de
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exploracién, es mas probable que influya directamente en la compra planeada y la compra
de impulso, asi como en el conocimiento del punto de venta (Turley & Milliman, 2000).

Aunque los consumidores pueden comprar en tiendas que consideran desagradables o poco
atractivas, la investigacion en esta area indica que pasaran menos tiempo en ellas (Donovan
& Rossiter, 1982; Bellizzi & Hite, 1992; Donovan et al., 1994; Hui et al., 1997; Sherman et al.,
1997) y gastaran menos dinero (Donovan & Rossiter, 1982; Bellizi & Hite, 1992; Baker et al.,
1992; Donovan et al., 1994; Sherman et al., 1997).

En el caso de los servicios, hay numerosa evidencia en la literatura en la que diversos
aspectos de la entrega de servicio significan diferentes cosas para diversos segmentos de
mercado. Capitalizando la estructura proveniente de la psicologia ambiental (por ej.,
Mehrabian & Russell, 1974 en Farias et al., 2014), varios estudios en el comercio detallista
(por ej., Donovan & Rossiter, 1982; Baker et al., 1992) han explorado diversos efector del
ambiente detallista en estados emocionales inducidos y el resultado que tienen en la
influencia de compra. Por ejemplo, en la encuesta del estudio referente a ambientes
detallistas, Donovan y Rossiter (1982) establecieron la relacién entre estados emocionales
inducida por el ambiente detallista en el comportamiento del consumidor (Kerin et al.,
1992). Agquella investigacidon sugirid que la tienda induce placer y estd positivamente
asociado con la disposiciéon de compra, y que la tienda induce excitacién influida por el
tiempo que se pasoé en el punto de venta y la disposicion de interactuar con el personal de la
tienda (Klemz & Boshoff 2001).

La presente investigacion se construye en aspectos selectos del modelo del punto de venta
detallista de servicios de Bitner (1992) que, tomando en consideracion el Modelo de
Mehrabian-Russell, ilustra los efectos del ambiente fisico en la respuesta en el
comportamiento del consumidor individual y social tal como acercamiento/rechazo (Turley
& Milliman 2000). El comportamiento de acercamiento incluye todos los comportamientos
positivos que pudieran estar dirigidos a un lugar especifico, como el deseo de permanecer,
explorar, gastar de dinero, intenciones de fidelizacidon del cliente, etc.; y el comportamiento
de rechazo o evasion refleja lo opuesto, en otras palabras, el deseo de no permanecer (irse),
no explorar, no gastar dinero, etc.

En un estudio de consumidores en ambientes detallistas, Donovan y Rossiter (1982)
encontraron que el comportamiento de acercamiento en ese entorno (disfrutar la compra,
regreso a la tienda, atraccion y amistad hacia otras personas, gasto de dinero) se influia por
las percepciones del ambiente. Milliman (1982, 1986) encontré que el tempo de la musica
de fondo puede afectar el trafico y asistencia en supermercados y restaurantes. En los
servicios, los ejemplos de estimulos ambientales que se emplean para cambiar el
comportamiento del consumidor son abundantes. El resultado de ese experimento sugirid
gue los elementos del ambiente interactian con los elementos sociales para influir en el
nivel de placer del consumidor, y que los factores sociales influyen en la excitacién en el
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punto de venta. Por si fuera poco, el placer y la excitacién se encontraron positivamente
relacionados con las intenciones, operadas como la disposicién de compra.

Adicionalmente, para propiciar o disminuir la entrada, los puntos de venta detallistas de
servicios pueden influir en el nivel de éxito de la experiencia del consumidor en la ejecucién
de sus planes una vez dentro del establecimiento (Darley & Gilbert 1985; Russell &
Snodgrass, 1987 en Bitner, 1992).

2.4.4 Modelo de Bitner (1990, 1992)

La investigacion tradicional en psicologia ambiental sugiere fervientemente que el ambiente
fisico puede influir en el comportamiento en diversos modos. Por tanto, el primer paso en
conocer el propdsito del disefio de un ambiente fisico es identificar el comportamiento
deseado en el consumidor y las metas estratégicas que la organizacién espera alcanzar a
través de sus instalaciones fisicas (Bitner, 1990).

Bitner (1992) ha propuesto la inclusidon de estados psicoldgicos y cognitivos en el organismo
como parte del modelo (Bonnin 2006) (Figura 2-9). Como se muestra, el comportamiento de
acercamiento y rechazo de los consumidores estd determinado en su mayoria por
respuestas internas individuales (cognitiva, emocional y psicoldgica) hacia el ambiente. El
supuesto basico es que la respuesta interna positiva o negativa lleva hacia el
comportamiento de acercamiento o rechazo (Bitner, 1992). Las respuestas internas del
ambiente pueden tener dimensiones afectivas o estimulantes, asi como una dimension de
posicionamiento, por ejemplo, calidad percibida de los bienes, tienda de calidad superior,
etc. (Briand & Dauphine, 2010).

Figura 2-9: Marco de entendimiento de la relacién entre el ambiente y el consumidor en las
organizaciones de servicio.

Condiciones
ambientales, Ambiente fisico Respuestas Respuestas
espacio y :> del punto de :> internas : internas
sefiales venta de (cognitivas, (cognitivas,
funcionales, servicios emocionales, emocionales,
simbolos y percibido psicoldgicas) psicolégicas)
PR SR SRS

Moderadores de
respuesta

Fuente: Bonnin (2006) Physical Environment and Service Experience: An Appropiation-based Model. Journal of
Services Research. Vol. 6, p. 45-65.
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La Figura 2-10 es un marco enriquecido que explica el modo en que el comportamiento se
ha visto impactado por el ambiente, y las razones del por qué o como se puede planear y
disefiar un ambiente para alcanzar objetivos particulares.

Bitner (1992) hace referencia a estudios de Darley y Gilbert (1985), Russell y Snodgrass
(1987) que indican que los espacios fisicos pueden influir en el nivel de éxito de la
experiencia del consumidor en sus planes una vez que se encuentra dentro del punto de
venta. Cada individuo entra a una organizacidon de servicios en particular con la meta o
propdsito de que puede ser ayudado o entorpecido por las instalaciones.

Claramente, las empresas quieren fomentar el comportamiento de acercamiento y la
habilidad de los consumidores para cumplir con sus planes mientras minimizan el
comportamiento de rechazo.

Uno de los retos en el disefio de ambientes para mejorar el comportamiento de
acercamiento individual y propiciar la interaccion social apropiada es que el disefio dptimo
de una persona o grupo de personas puede no ser el disefio Optimo para otros. La
investigacion realizada en las instalaciones de un banco sugiere que los empleados y clientes
tienen necesidades distintas y deseos diversos cuando consideran el ambiente fisico (Baker
et al., 1988).

2.4.4.1 Rueda de andlisis del consumidor

El modelo de Bitner (1992) aparece con un modelo muy popular como la rueda de analisis
del consumidor que explica el rol tan necesario de los espacios fisicos en las empresas
detallistas de servicios, ver Figura 2-11.

Tal es el caso de los servicios hedonistas que son consumidos principalmente para el
propdsito de obtener “gratificacion afectiva” (Kempf, 1999 en Hightower et al., 2002), el
resultado de la experiencia de servicio se evalia no sdélo en términos de utilidad, sino desde
una perspectiva experiencial (Babin, 1991). En una base competitiva, el ambiente fisico del
punto de venta (Bitner, 1992) ha sido el punto de atencidn clave en la entrega de placer.
Esto es particularmente verdadero para consumidores no tradicionales, por ejemplo, para
hospedar a un mercado orientado al entretenimiento, los estadios han sustituido el proveer
un equipo competitivo para acoger un entretenimiento objetivo mas comprensivo.
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Figura 2-10: Marco para entender las relaciones entre ambiente y usuario en las

organizaciones de servicio.
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Fuente: Bitner, M. (1992) Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees.

Journal of Marketing. Vol. 56, Issue 52, p. 57-71

Figura 2-11: Rueda del comportamiento del consumidor.
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Bhardwaj, S., Palaparthy, I. (2008) Exploration of Environmental Dimensions of Servicescapes: A Literature

Review. Journal of Marketing. Vol. 7, Issue 1, p. 37-48
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2.4.5 Modelo de Turley y Milliman (2000)

En contraste a los modelos anteriores, un comportamiento de rechazo se asocia con
reacciones negativas al ambiente, incluyendo el deseo de irse y no regresar (Turley &
Chebat, 2002). Las variables del ambiente fisico pueden conceptualizarse como estimulos
qgue llevan a algun efecto cognitivo en el individuo el cual, que a su vez, le lleva a una
respuesta conductual. Turley y Milliman (2000), en la clasificacidon de variables agrupa en 5
segmentos los estimulos, organismos y respuestas las diversas variables que los componen,
como se aprecia en la Figura 2-12.

Figura 2-12: La influencia de la ambiente fisico del punto de venta detallista.
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Fuente: Turley,L., Milliman, R. (2000) Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of Experimental

Evidence. Journal of Business Research. Vol. 49, Issue 2, p. 193-211.
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Esta representacion esta ligeramente alterada de la versién original empleada por Bitner
(1992) y es usada para ilustrar la manera en que el ambiente fisico del punto de venta
influye en el comportamiento del consumidor. Varios factores en esta figura son
destacables. Como se puede apreciar, primero, el ambiente fisico interactia con las
caracteristicas del individuo para determinar su respuesta.

De este modo, un ambiente fisico produce cierta respuesta en un individuo o grupo de
personas en cierto momento del tiempo y que podria producir una respuesta
completamente diferente en otro individuo o grupo. Por ejemplo, un ambiente fisico que
produce una respuesta positiva en adolescentes pudiera producir una respuesta negativa en
compradores mayores. En segundo lugar, el ambiente fisico de la tienda influye a ambos, el
cliente y el empleado de la tienda, quienes, a través de sus interacciones, influyen entre
ellos.

Claramente, las empresas tratan de fomentar el comportamiento de acercamiento vy la
habilidad de los clientes y empleados en llevar a cabo sus planes mientras al mismo tiempo
se desalienta el comportamiento de rechazo.

2.4.6 Modelo de Turley y Chebat (2002)

La Figura 2-13 representa un acercamiento propuesto por Turley y Chebat (2002) que
permite integrar a la atmosfera en el proceso de planeacion estratégica. Esta figura se divide
en planeacion estratégica en este tema desde tres fases. En la primera etapa, las estrategias
detallistas generales se desarrollan para abarcar la atmdsfera detallista. En la segunda etapa,
un resultado atmosférico especifico se disefia y eventualmente se implementa a través de
redisefios de tienda y en construccién de nuevas tiendas. Finalmente, el modelo reconoce
gue estos disefios tendran algunos efectos especificos en el comportamiento del
consumidor y pudieran originarse algunos temas de impacto en este comportamiento.

La trayectoria circular en la retroalimentacion desde los temas resultantes y el
comportamiento de compra hacia la estrategia detallista reconoce que los resultados de una
atmadsfera detallista pudieran influir en las estrategias que se establecen aun después de que
el disefio se ha implementado. El punto central relacionado con la Figura 2-13 es que los
ejecutivos implementan la estrategia detallista en un ambiente fisico armando disefios y
empleando una mezcla de estimulos en un ambiente significativo con el fin de que los
consumidores tengan cierto comportamiento.
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Figura 2-13: Ambiente detallista desde el punto de vista estratégico.
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Fuente: Turley, L., Chebat, J. (2002). Linking Retail Strategy, Atmospheric Design and Shopping Behaviour.

Journal of Marketing Management. Vol. 18, Issue 1, p. 125-144

2.4.7 Modelo de Hightower, Brady, Baker (2002)

Evidencia de esto se encuentra en la tendencia de adicionar cuartos de juegos, restaurantes,
bares, e incluso piscinas al ambiente fisico de estadios deportivos. El modelo propuesto por
Hightower et al.,, (2002) se muestra en la Figura 2-14 y su propdsito es mejorar el
conocimiento del proceso en el cual los consumidores de servicios hedonistas, como
aquellos que se encuentran en eventos deportivos, forman intenciones conductuales.

Este vinculo estd bien respaldado por literatura de marketing (por ej. Boulding et al., 1993;
Cronin & Taylor, 1992). El dltimo fin de una organizacién es mejorar el desempefo y
rentabilidad de una empresa, y hay un determinado niumero de medidas perceptuales
correlacionadas con este éxito. Varios indicadores que aparecen en la literatura son: lealtad
del consumidor, referencia de boca-en-boca positiva (por ej. Zeithaml et al.,, 1996;
Zemborain, 2007), tolerancia al precio, e intencion de recompra (por ej., Babakus & Boller,
1992 en Izogo & Ogba, 2015; Boulding et al., 1993).

Este modelo estd planeado para mostrar una vista general de este proceso, sin embargo,
debido a la complejidad de los encuentros de servicio, no se ofrece argumento que refleje
fielmente una vista exhaustiva (Hightower et al., 2002).
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Figura 2-14: Modelo de investigacion: influencia del ambiente fisico del punto de venta
detallista de servicios en el servicio hedonista y la intencion en el comportamiento.
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Fuente: Hightower, R. Brady, M., Baker T. (2002) Investigating the role of the physical environment in hedonic
service consumption: an exploratory study of sporting events. Journal of Business Research. Vol. 55, Issue 9, p.
697-706.

2.4.8 Modelo de Zorrilla (2002)

Zorrilla (2002) detecta una carencia de analisis del efecto del conjunto de dimensiones del
punto de venta con otras variables como el comportamiento del consumidor, los criterios de
eleccion vy fidelidad de la tienda. De acuerdo al modelo, el ambiente fisico del punto de
venta influye en la percepcién del establecimiento por parte del consumidor. En funcidn de
la eleccién de las dimensiones, los consumidores obtienen diversas experiencias de compra
derivadas de emociones inducidas por el entorno. El modelo se muestra en la Figura 2-15.
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Figura 2-15: Modelo conceptual de la influencia del ambiente y la atmdsfera en la evaluacién
de los establecimientos comerciales y comportamiento del consumidor.
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Fuente: Zorrilla, I. (2002). Nuevas tendencias en merchandising. Distribucion y Consumo. Sept-oct. p. 13-20

2.4.9 Modelo de Bonnin (2006)

En la revision de literatura de unos 60 estudios, Bonnin (2006), han mostrado que cada
estudio encuentra una relacidn significativa entre la gestion del ambiente fisico del punto de
venta y el comportamiento de compra, indicando que los consumidores, en efecto,
responden a estimulos encontrados en estos ambientes (Turley & Milliman 2000; Hoffman &
Turley, 2002; Bonnin, 2006). En otras palabras, el trabajo empirico redactado sobre este
modelo muestra que las sefiales del ambiente fisico pueden afectar los estados internos
(principalmente afectivos) de las personas y su comportamiento (tanto fisicos como de
compra) (Chebat et al., 2001; Chebar & Robicheaux, 2001 en Bonnin (2006); ; Lam, 2001;
Turley & Milliman, 2000). La perspectiva desde el ambiente fisico tendria que ser, por tanto,
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util para entender cédmo influye en la experiencia de servicio (Hoffman & Turley, 2002). Sin
embargo, hay investigaciones que han senalado ciertas limitaciones en este modelo (Aubert-
Gamet & Cova, 1999 en Ezeh & Harris, 2007; Everett et al., 1994 en Ezeh & Harris, 2007).

La primera limitacidn se refiere al rol de la persona en la relacidon con el ambiente fisico. En
la perspectiva del ambiente fisico, se supone que el consumidor es un participante pasivo en
una relacién individual con el ambiente: solo se estudia la influencia del ambiente en el
consumidor mientras que se niega el estudio de la gente que influye en el ambiente (Everett
et al, 1994; Aubert-Gamet & Cova, 1999). Esta es una perspectiva comun en la investigacion
de mercados. Mientras que Ostergaard et al. (1999 en Bonnin, 2006) establece que “las
percepciones del consumidor permanecen como un sujeto relativamente pasivo que puede
ser “motivado” a participar en comportamientos especificos mientras la estimulacion
correcta sea identificada y capitalizada”.

Una segunda limitacién es que el modelo se construyd para entender el efecto de las senales
de estimulacion de los sentidos en el ambiente. Esto quiere decir que algunas dimensiones
del ambiente se pasan por alto y pudiera no considerarse en la perspectiva del modelo. Por
ejemplo, la configuracién espacial, la organizacion del transito de las personas, no es lo Unico
y de mayor afectacidén a los sentidos, pero si el modo en el que la gente se mueve. Esto
también significa que el hecho de que el ambiente de servicio esté socialmente construido
no se investiga en la perspectiva de ambiente fisico, pero pudiera influir en el
comportamiento del consumidor (Gottdiener, 1998, 1995 en Bonnin, 2006).

La tercera limitacion identificada es que la experiencia de la gente en el ambiente se supone
sobre estados internos, mientras que el comportamiento fisico se supone como
consecuencia de esos estados internos. Pero, en pocos trabajos se ha propuesto que el
comportamiento fisico y el modo en que los consumidores se mueven pudieran tener un
significado importante para el consumidor en la creacidon de su experiencia (Sherry, 1998;
Fischer, 1997; Moles, Rogmer, 1998; De Certeau, 1998 en Bonnin, 2006).

Siguiendo con la experiencia del ambiente fisico, la experiencia de servicio pudiera ser un
tema de emociones. Hay buenas experiencias (estado emocional placentero) y malas
experiencias (estado emocional no placentero). La definicion de experiencia en el modelo
del ambiente fisico se traduce en la cantidad de emociones. La investigacién de Holbrook
(1999) en los valores de consumo muestra la medida en que la experiencia es un concepto
multidimensional que no puede estar limitado a la cantidad de emociones (Holbrook, 1999;
Holt, 1995 en Briiggen et al., 2011; Bonnin 2006). Deben existir varios tipos de experiencias,
qgue se refieren a experiencias de varios tipos (utilitaria, ludica, etc.) El mismo tipo de
emociones (por ej. una supuesta buena experiencia) puede surgir de diferentes tipos de
experiencias: el consumidor puede sentir placer en el caso de una experiencia utilitaria
(comprar para encontrar una compra planeada) asi como en el caso de una experiencia
lddica (compra por diversion).
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El modelo atmosférico no cuenta para el servicio multidimensional de la experiencia de
servicio. Aunque es Util comprender la influencia del ambiente fisico de |la experiencia de
servicio, la perspectiva del ambiente fisico parece dejar a un lado un fenémeno importante.
Un concepto que parece promisorio para superar estas limitaciones: el proceso de
apropiaciéon “el proceso por lo que se toma algo que pertenece a otro para hacerlo suyo”
(Laffey, 2004 en Bonnin, 2006). En el marco de esta propuesta, se considera que la
experiencia se ve influida por la interaccion entre los puntos de venta, el encuentro del
servicio y las caracteristicas de la persona, y la situacién, por ejemplo, el tipo de experiencia
y la calidad de la experiencia (por ej. placer). Esta experiencia influird a su vez en el apego,
satisfaccidon y lealtad como se muestra en la Figura 2-16.

Figura 2-16: Modelo del Ambiente de servicio y Experiencia del Servicio basado en la
apropiacion.
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Fuente: Adaptacion de Bonnin (2006) Physical Environment and Service Experience: An Appropiation-based
Model. Journal of Services Research. Vol. 6, p. 45-65.

Finalmente, no hay un modelo ideal de ambiente fisico del punto de venta para seguir o ser
copiado por los gestores del comercio detallista o ambiente de servicio. Las decisiones en los
componentes del ambiente fisico son parte de un grupo mas grande de resultados
relacionados a la estrategia de marketing y, por esta razéon, no se pueden determinar de
manera informal e intuitiva (Chebat & Dube, 2000) o como un resultado de decisiones
hechas por un arquitecto o decorador (Turley & Chebat, 2002). En la Tabla 2-3 se muestra un
resumen de los modelos.
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Tabla 2-3: Modelos del ambiente fisico del punto de venta

DE SERVICIO

Autor

Contenido

Limitaciones

Kotler (1973)

El objeto se compra se anida en un espacio con
caracteristicas de cualidades sensoriales. Las
cualidades son intrinsecas al espacio o pueden
disenarse en el punto de venta. Cada comprador
percibe solo una parte del ambiente y la
percepcion esta sujeta a la atencidén selectiva,
distorsion y retencion. Las cualidades percibidas
del ambiente pueden afectar a la informacidn de
la persona y al estado emocional. La
modificacion de la informaciéon del estado
emocion, puede incrementar la intencidon de
compra. Adicional, el ambiente puede tener
impacto en llamar la atencidn, conformar un
medio para crear mensajes hacia clientes
potenciales o reales, provocar reacciones que
contribuyan a la intencién de compra

Se limita en la gestion de las dimensiones
sensoriales alrededor del objeto, y no
considera la influencia de las variables
que caracterizan a la marca o producto.

Mehrabian — Russell
(1974)

Emplea una relacion Estimulo — Organismo —
Respuesta, el cual propone que las sefales
dentro del ambiente causan respuestas
conductuales (por ej., acercamiento o rechazo)
hacia ese ambiente, a través de la alteracion del
estado emocional del individuo, en concreto, del
placer, la activacidn y a veces el dominio.

Se centra en las dimensiones del punto
de venta y su efecto Unicamente a modo
de efectos emocionales. El nivel de
excitacion que maneja es mas alto que el
nivel de placer para lugares
desagradables. El comportamiento de
compra, se maximiza incrementando el
nivel de placer en los entornos de
servicios. Las dimensiones de placer vy
excitacion no son congruentes.

Donovan — Rossiter (1982)

Proponen indicadores que miden conductas de
acercamiento o rechazo dentro del
establecimiento. Los resultados se revelan en la
respuesta emocional . El placer como respuesta
emocional predice las medidas incluido el gasto
de dinero, el gusto por el establecimiento, el
placer de compra, la voluntad de permanecer
mas tiempo en la tienda y de explorarla, asi
como el sentimiento de afiliacion.

La implicacion mas compleja es que los
detallistas debieran considerar el estado
emocional de los consumidores, y no su
tipo de pensamiento Unicamente. La
combinacidon correcta de placer vy
excitacion pudiera crear un estimulo
hacia la compra.

Bitner (1990, 1992)

El modelo analiza el impacto del ambiente fisico
sobre consumidores incluyendo modelos
sociales, el modelo estructura cualidades
ambientales de la empresa de servicios. Propone
un modelo fundamentado en el de Mehrabian-
Russell detectando: sefiales ambientales,
funcionales, y simbolos y artefactos de la tienda.

No abarca el estudio de respuestas que
influyan  significativamente en los
ambientes fisicos y, en este caso, en los
empleados. El analisis del
comportamiento se centra en los
atributos clave de los productos vy
servicios pero hay poco trabajo empirico
que examine el rol de las variables que
existen alrededor del espacio en el que se
consume, de las interacciones sociales y
de la experiencia de consumo.

Turley — Milliman (2000)

Existe evidencia de que es posible inducir a los
compradores hacia

determinados comportamientos segun el
ambiente creado por los gerentes de las ensefias
detallistas.

No considera generalizacién de
ambientes detallistas. Diversos tipos de
consumidores tienen comportamientos
diferenciados. Las variables no se
probaron en diversos tipos de
consumidores y variables.

Turley, Chebat (2002)

Considera la planeacion estratégica en el punto
de venta, las estrategias para disefiar la
atmosfera detallista, el resultado atmosférico en
redisefo y construccion, y los efectos resultantes
en el comportamiento del consumidor.

Trayectoria circular que permite la miopia
en la renovacion de las estrategias
haciendo  comparativo con  otras
tendencias en la industria y la influencia
de otras variables moderadoras del
comportamiento.

Hightower, Brady, Baker

El ambiente fisico de un servicio influye en las

Se limita y no abarca el analisis del
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(2002) intenciones del consumidor, mediado por otros | involucramiento potencial en servicios
constructos. El  ambiente fisico influye | hedonistas. Ademas, el involucramiento
positivamente en la percepcién sobre la calidad | puede funcionar como una variable de
del servicio, y la calidad, a su vez, tiene impacto | segmentacion.
sobre las percepciones hacia el entorno. Se
introduce la importancia del marketing en
servicios hedonistas.

Zorrilla (2002) Considera ademds de las dimensiones del punto | Es un modelo que depende de la
de venta, los criterios de eleccidn y fidelidad de | seleccion de las dimensiones del punto
la tienda. de venta y la experiencia de compra que

suele verse afectada por variables
externas.

Bonnin (2006) El modelo muestra que las sefiales del ambiente | Se requiere mejor entendimiento de las
fisico pueden afectar los estados internos | dimensiones ambientales que
(principalmente afectivos) de las personas y su | constituyen al punto de venta.
comportamiento (tanto fisicos como de compra) | Comprension de los procesos de

interaccion entre las personas y las
situaciones que ocurren en los ambientes
de servicios. Falta andlisis de los
resultados en un proceso interactivo y de
la experiencia de servicios.

Fuente: Elaboracion propia

Después de la gestacidon de los modelos de comportamiento revisados, hay que hacer notar
gue no fue hasta los 1980s que los tedricos empezaron a cuestionar el acercamiento racional
del proceso de toma de decisiones mostrando que para muchos productos, los
consumidores invierten poco tiempo y no se involucran en algunas de las actividades
secuenciales. Hoy dia, los procesos de toma de decisiones, en algunos casos, parecen estar
hechos al azar y en desorden, cuando de hecho, son funcionales y altamente adaptativos.
Algunos investigadores concluyen que muchos consumidores no tienen informacion precisa
sobre la compra o no tienen un plan previo al entrar a las tiendas detallistas (Solomon, 1996
en Erasmus et al., 2001; D’Astous et al., 2001). Queda claro que los consumidores
implementan un repertorio de estrategias de decision de compra dependiendo del
producto, situacion, contexto y experiencia previa (Solomon, 1995 en Erasmus et al., 2001).

2.5 LAS ACTITUDES DEL CONSUMIDOR COMO UN ELEMENTO DEL PROCESO DE TOMA
DE DECISIONES

El conocimiento de las actitudes es relevante para los administradores detallistas porque
integran variables que llevan a los consumidores a adquirir bienes y servicios que brindan
experiencias positivas (Knowles 2011 en Clarke et al., 2012; Gilmore & Pine, 2002; Kim et al.,
2005; Srinivasan & Srivastava, 2010, todos en Clarke et al., 2012); y en otro sentido, aleja a
los consumidores de los productos o servicios que les brindan una experiencia negativa.

Segun las teorias basicas de actitudes las personas infieren sus actitudes consistentemente
con el auto-concepto, hay un equilibrio entre las creencias y valores, y se desarrollan en
presencia o ausencia de recompensas. En este sentido, las actitudes positivas hacia el
comercio detallista dependeran del incentivo en el ambiente fisico del punto de venta que
proponga.
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Para comprender el vinculo que guardan las actitudes con el comportamiento,
investigadores han desarrollado un conjunto de modelos estructurales de las actitudes para
predecir mejor el comportamiento.

A fechas mas recientes, la investigacion sobre las actitudes se centra mas en la evaluacion y
menos en la prediccion del comportamiento (Schwartz & Bohner, 2001 en Puccinelli et al.,
2009). El punto de vista de los atributos resumidos (Fishbein & Ajzen, 1974) ha tomado el
lugar del modelo basado en la evaluacion (Eagly & Chaiken, 1993 en Puccinelli et al., 2009)
qgue describe las actitudes como evaluaciones sin un vinculo con el comportamiento. La
investigacion del comercio detallista, tanto en el campo de la psicologia, como la del
comportamiento del consumidor, comienza con un debate tratando de distinguir si las
actitudes predicen el comportamiento o simplemente brindan una medida en la evaluacion.

2.5.1 Modelo de tres componentes — Rosenberg y Hovland (1960)

El modelo propone que las actitudes se constituyen de tres componentes principales:
cognitivo, afectivo e intencional. El componente afectivo de una actitud incluye los
sentimientos y emociones hacia una situacién. El componente cognitivo se origina del
conocimiento que tiene un individuo acerca de un objeto. Finalmente, el componente
intencional refleja la forma en la que un individuo espera comportarse hacia o en una
situacion. Es importante sefialar que un componente importante de las actitudes es la
percepcion que hace que se interprete la informacién acerca del entorno u objeto (Griffin et
al., 2000 en Cottet et al., 2006). El modelo se muestra en la Figura 2-17.

Figura 2-17: Modelo de tres componentes — Rosenberg y Hovland (1960)

Afectivo: declaracion
verbal de afecto
Respuesta empatica
nerviosa

Estimulo:
Individuos, situaciones, | .
temas sociales, otros
“objetos de la actitud”

Cognicién: declaracion
verbal de creencia
Respuesta perceptual

Actitud

\ 4
N
\ 4

Comportamiento:
declaracién verbal
relativo al
comportamiento.
Acciones publicas

Fuente: Fishbein, M., Ajzen, I. (1974). Attitudes towards objects as predictors of single and multiple behavorial
criteria. Psychological Review. Vol. 81, Issue: 1, p. 59-74
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2.5.2 Modelo de actitudes con atributos multiples — Fishbein (1974)

Fishbein (1974 en Fishbein & Ajzen, 1974) desarrollé un modelo de atributos multiples que
explica que la actitud hacia un objeto es una funcién de la creencia de los atributos que se
cree que el objeto posee, y el grado en el que esos atributos son deseables. De acuerdo a
ese modelo, una actitud es la suma de varios atributos y la evaluacién de cada uno de ellos.

Fishbein (1974 en Fishbein & Ajzen, 1974) el autor hace una critica a modelos anteriores
porque no incluyen un estudio profundo de las actitudes. Segun el modelo, no hay una
relacion directa entre las actitudes y el comportamiento, sino que las creencias e intenciones
de compra se encuentran separadas de la actitud, por lo que rompe con el planteamiento de
las tres dimensiones: cognitivo, afectivo e intencional (Arellano et al., 2013). Ejemplos se
muestran en Fishbein y Ajzen (1974), Ajzen y Fishbein (1980 en Kitchen & Spickett-Jones,
2003), Craton y Lantos (2011), Chiu y Lin (2012), Lantos y Craton (2012), Ryu et al. (2012),
Lee et al. (2013), Mohd et al. (2014), Al Nahdi et al. (2015). El modelo de Fishbein mide los
tres componentes de la actitud como sigue:

A= Creencias favorables o desfavorables que tienen los individuos sobre un producto o sus
atributos

b; = Fuerza de la creencia de que el producto contiene el atributo i-ésimo. Es la importancia
relativa para el individuo j del atributo k.

e; = Evaluacion de cada atributo i-ésimo.
X = Suma de los n atributos destacados, sobre los que se suman las combinaciones b; y ¢;
El modelo de actitud de Fishbein se representa de la siguiente manera:

ACTITUD = X ¢; b;

Sin embargo, la teoria desarrollada en el modelo se enfocé en medir la actitud hacia un
comportamiento especifico y no hacia el comportamiento general (Fishbein & Ajzen, 1975).
Este modelo sugiere que la intencién de compra, por ejemplo, es en si una funcion de la
actitud hacia el comportamiento (establecida como un conjunto de atributos), y que en la
medida en que el consumidor sienta que las creencias de otra persona son significativas, el
comportamiento se llevara a cabo o no (Woodside, 2008).

2.5.2.1 Modelo de la actitud hacia el objeto Rokeach y Kliejunas (1972)

El modelo de Rokeach y Kliejunas (1972) permite hacer la medicion de actitudes hacia un
objeto que deriva de la presencia (o ausencia) y la evaluacién de ciertas creencias o atributos
especificos del objeto. Los consumidores muestran actitud favorable o de rechazo hacia
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productos o servicios que presentan un conjunto de atributos que se evalian como positivos
0 negativos.

2.5.2.2 Modelo de la actitud hacia el comportamiento Fishbein (1967)

El modelo integra el comportamiento del consumidor o su forma de actuar respecto de un
objeto y no hacia el objeto mismo. Schiffman & Kanuk (2014) indican que el atractivo del
modelo es que coincide mejor con el comportamiento real que el modelo de actitud hacia el
objeto. Se sigue haciendo investigacion que sugiere que las caracteristicas del consumidor
influyen en las actitudes hacia las compras y la evaluacién de la experiencia de compra como
se muestra en la Figura 2-18.

Figura 2-18: Caracteristicas y actitud del consumidor en las compras Fishbein (1967)

Aspectos demograficos del
consumidor

Preferencias en compras

del consumidor

La actitud hacia las
compras

Evaluacién de las compras

Percepcion del beneficio
en el consumidor

Estilo de vida del
consumidor

Fuente: Adaptacion de Schiffman, L., Kanuk, L. (2014) Consumer behavior. (102 ed.). Estados Unidos: Pearson.

2.5.2.3 Modelo de la teoria de la accion razonada (TAR) — Fishbein y Ajzen (1974)

De acuerdo con la Teoria de la Accidon Razonada (TAR) (Fishbein & Ajzen, 1974), que es una
teoria que explica el comportamiento del ser humano en general, se ha desarrollado un
campo tedrico en el que se establece que las creencias influyen en las actitudes, lo que lleva
a ciertas intenciones, y finalmente a comportamiento. Las intenciones también estan
influidas por normas subjetivas. La relacién entre actitud e intenciones de comportamiento
ha sido ampliamente examinada y apoyada empiricamente (Kim & Junter, 1993; Berger et
al., 1994 ambos en Ruiz, Gil, 2008). El modelo se muestra en la Figura 2-19.
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Figura 2-19: Version simplificada de la teoria de la accién razonada.

Creencias de que el
comportamiento lleva a

v

Actitud hacia el
comportamiento
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especificos piensan que deberia
0 no incurrir en ese
comportamiento

A4

Norma subjetiva

)

Motivacion para complacer a
los referentes especificos

Fuente: Adaptacion de Ajzen, I., Fishbein, M. (1980) Undestanding Attitudes and Predicting Social Behavior.
Upper Saddle River, NJ: Prentince Hall en Schiffman, L., Kanuk, L. (2014) Consumer behavior. (102 ed.). Estados
Unidos: Pearson.

2.5.2.4 Teoria del comportamiento planeado Ajzen (1985)

La Teoria del Comportamiento Planeado (TCP) propuesto por Ajzen (1985 en Al-Nahdi et al.,
2015) es una extension de la TAR al incluir el componente de control percibido. Durante las
pasadas décadas la TCP ha sido empleada por varios investigadores, y ha sido eficiente en la
predicciéon de intenciones. Una intencion en el comportamiento de una persona se ve
influenciado por las actitudes, las normas subjetivas y control percibido de la conducta. La
TCP es empleada para entender la relacidon entre las intenciones y el comportamiento. Las
actitudes influyen en las intenciones a través del comportamiento, la presidén social para
desarrollar este comportamiento, lo que conocemos como norma subjetiva, y el control
sobre el comportamiento. La TCP se acepta como teoria para explicar y proyectar el
comportamiento humano (Numraktrakul et al., en Al-Nahdi et al., 2015). La TCP se ha
empleado para investigar los factores de influencia hacia la compra de unidades
residenciales (Phungwong, 2010; Si, 2012 en Al-Nahdi et al., 2015).
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2.5.3 Modelo del intento por consumir Warshaw et al. -
El modelo se desarrolla considerando los casos en los que el resultado del comportamiento
no es incierto, ya que toma en cuenta, Unicamente, el intento por consumir.

El modelo refleja impedimentos personales y ambientales que pudieran interferir en que el
comportamiento se concrete (Warshaw et al., en Nataraajan & Warshaw, 1992). El modelo
se muestra en la Figura 2-20.

Figura 2-20: Modelo del intento por consumir de Warshaw, et al.

Aentid hacia Que tan recientes
z bi R ol éxito Frecuencia de fl_leron los
intentos intentos
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Expectativas
del éxito
Ny Ny
= . 3 - \ l
Z b e. 5 Actitud hacia Actitud hacia > Intentos al > INTENTO
5 B | el fracaso el intento tratar
A M
Expectativas
de fracaso
Norma social
hacia el intento
Actitud hacia
Z bkek ' el progreso

Fuente: Solomon, M. (2008) Comportamiento del Consumidor. 7° Edicién. México: Ed. Pearson Prentice Hall.

Finalmente, las actitudes son estructuras de proceso organizadas de diversa naturaleza que
se aprende y se refieren a un objeto o aspecto del individuo, sirven como buenos
predictores de compra respecto a otras variables en el componente del comportamiento del
consumidor. Los modelos relacionan a las actitudes con el comportamiento a partir de
cualidades determinantes de productos o marcas. El cambio de las actitudes es complejo
pero a menuda la continuidad de la empresa es una gran iniciativa para cambiarlas. El
esfuerzo que los empresarios realizan en sus contextos de punto de venta inciden sobre
alguno de los componentes de los modelos actuando sobre la prediccion del
comportamiento del consumidor.

En la Tabla 2-4 se hace un resumen de las cualidades de cada uno de los modelos
presentados.
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Tabla 2-4: Modelos de las actitudes.

Modelo Descripcion Limitaciones
Modelo de 3 componentes — | Las actitudes se forman con los | Da por supuesta una relacion entre la
Rosenberg y Houland (1960) componentes: cognitivo, afectivo e | actitud y la conducta y no siempre es

intencional

asi.

Modelo de actitud hacia el objeto -
Rokeach y Kliejunas (1972)

Mide actitudes hacia una categoria de
productos, los consumidores muestran
actitudes positivas hacia objetos que
evaluan como favorables y rechazan
los que evalian como no adecuados.

Para hacer un comparativo entre las
actitudes hacia los objetos, éstos
tendrian que integrar el mismo
numero y medida de cualidades

b. Modelo de la actitud hacia el
comportamiento - Fishbein, 1967

Este modelo mide actitudes respecto
al modo de actuar frente al objeto y no
al objeto mismo.

Interviene la norma subjetiva como
condicionante de la actitud hacia el
comportamiento

c. Modelo de la teoria de la accién
razonada (TAR). Fishbein y Ajzen
(1975), Ajzen y Fishbein (1980)

Integra elementos de la actitud para
medir y predecir respecto al
comportamiento. Incluye las normas
subjetivas que influyen en la intencién
hacia el objeto.

Condiciona que las actitudes vy
conducta sean congruentes

Teoria del comportamiento planeado
- (Ajzen, 185)

Introduce el control del
comportamiento percibido a fin de
ofrecer una mejor prediccion tanto de
la intenciéon de conducta como del
comportamiento final.

Mantiene conceptos de la Teoria de
accion razonada (TAR) y afade el
nuevo concepto basado en la idea de
que la realizacion de la conducta esta
basada en la conjuncién de la
motivacion (o intencion) y la capacidad

(control de conducta), pero esta
conjuncion no ha sido lo
suficientemente contrastada

empiricamente (Hernandez, 2011)

Modelo del intento por consumir
Warshaw et al. -

Incluye los multiples resultados donde
la accion o el resultado no constituyen
una certeza, sino que solo reflejan los
intentos de un consumidor que desea
comprar

En algunos casos, el resultado no

necesariamente representa la
adquisicion del producto, o se generan
situaciones donde ni siquiera se

intenta consumir (Torres & Padilla,
2013)

Fuente: Elaboracion propia

2.6 ANTECEDENTE Y TRASCENDENCIA DE LAS MIPYME EN EL SECTOR DETALLISTA

El estudio de las caracteristicas de las MiPyME ha cobrado importancia a través del tiempo

(Arias & Pelayo, 2014), su dindmica difiere de la gran empresa ya que enfrentan condiciones

diferentes en cuanto a organizacién interna, procesos productivos y recursos. Derivado de lo

anterior, los aspectos relacionados con el ambiente externo, tales como mercados,

ambiente politico, econdmico, social y tecnoldgico, representan retos diferentes para este

tipo de organizaciones. Es por ello que resulta importante analizar las condiciones en las que

operan estas unidades econdémicas, el ambiente que enfrentan, asi como los recursos con los

gue cuentan y que pueden mejorar para realizar satisfactoriamente sus operaciones.
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2.6.1 Estratificacion de las empresas

La estratificacion de empresas puede variar segiin aspectos como el origen del capital, giro o
actividad, tamafio y numero de empleados (Espinosa et al., 2013). En la clasificacién del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), las empresas con actividad de servicios
proveen asistencia a la comunidad y pueden o no tener utilidades. Pueden clasificarse de la
siguiente manera: Servicios publicos: comunicaciones, energia, agua, transporte, turismo,
instituciones bancarias, educacion, salud, finanzas y aseguradoras. Servicios privados:
administrativos, legales, contaduria y consultoria; empresas comerciales, las que son
intermediarios entre un productos y un consumidor como los comercios detallistas. Su rol
primario es la compra y venta de productos terminados y pueden clasificarse como
mayoristas, detallistas o agentes por comisién (Aguilar et al., 2013). A partir de 1990 existen
seis pronunciamientos acerca de los criterios para la definicion de las micro, pequeiias y
medianas empresas, los Ultimos dos realizados por la Secretaria de Economia (SE) que se
muestran en la Tabla 2-5y 2-6

Tabla 2-5: Estratificacion de empresas publicada en el DOF al 30 de diciembre de 2002.

Estratificacion segun el nimero de empleados

Sector/tamafio Industria Comercio Servicios
Micro 0al0 0al0 0al0
Pequefia 11a50 11a30 11a50
Mediana 51a 250 31a 100 51a100

Fuente: Diario Oficial de la Federacién. Micro, pequefia, mediana y gran empresa: Estratificacion de los
establecimientos publicada al 30 de diciembre de 2002 [en linea]. México D.F.: [fecha de consulta: 12 de
febrero de 2015]. Disponible en: <http://www.dof.gob.mx/>

2.6.2 Importancia de las MiPyME en el tejido empresarial

En el caso de Latinoamérica, las MiPyME representan un elemento clave de caracter social,
tanto por su papel de creadores de empleo y amortiguadores del problema del desempefio,
como por ser instrumentos de cohesién y estabilidad social al brindar lugares de empleo a
colectivos semi o escasamente calificados.

Las micro, pequeias y medianas empresas en Meéxico, al igual que en los paises

desarrollados, juegan un papel sumamente importante en la generacion de empleo y en la
. . . 1

cantidad de unidades econémicas’.

Las MiPyME concentran la actividad en los tres principales sectores econémicos en México:
comercio, servicios e industrias manufactureras. De acuerdo con el Gltimo censo econémico,
estos tres sectores representan el 98.81% de unidades econdmicas catalogadas como
MiPyME, 93% de su personal ocupado y 83% de su produccién bruta.

' Tomando en cuenta que estas se refieren a empresas fijas o semifijas, asi como a las viviendas con actividad
econdmica. Es decir, no se incluyen aquellas unidades que realizan una actividad de manera ambulante o con
instalaciones que no estan sujetas permanentemente al suelo. Gongora, J. (2013). £/ panorama de las micro,

pequefias y medianas empresas en México. Comercio Exterior, Vol. 63, Num. 6, Noviembre y Diciembre 2013.
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Tabla 2-6: Estratificacion de empresas publicadas en el DO Federacién al 30 de junio de 2009

Estratificacion

Micro Pequenia Mediana
Sector Personal | Rango Tope Personal | Rango Tope Personal | Rango Tope
de maximo de maximo de maximo
monto combinado* monto combinado* monto combinado*
de de ventas
ventas ventas anuales
anuales anuales (mdp)
(mdp) (mdp)
Industria De 0 a | Hasta 4.6 De 11 a | Desde 95 De 51 a | Desde 250
10 sS4 50 $4.01 250 $100.1
hasta hasta
$100 $250
Comercio De 0 a | Hasta 4.6 De 11 a | Desde 93 De 31 a | Desde 235
10 S4 30 $4.01 100 $100.1
hasta hasta
$100 $250
Servicios De 0 a | Hasta 4.6 De 11 a | Desde 95 De 51 a | Desde 235
10 S4 50 $4.01 100 $100.1
hasta hasta
$100 $250

Nota: *Tope Maximo Combinado = (Trabajadores) X 10% + (Ventas Anuales) X 90%

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Micro, pequefia, mediana y gran empresa: Estratificacion
de los establecimientos. [en linea]. México D.F.: [fecha de consulta: 7 de marzo de 2014]. Disponible en

http://www.inegi.org.mx

Lo anterior implica que México es un pais con una muy alta concentraciéon de empresas de
menor tamafio, especialmente las micro, que representan el 95% del total de empresas y
absorben el 41.83% del total del personal ocupado.

En cantidades, segin INEGI, en 2009 habia 3.7 millones de MiPyME, las cuales dieron
empleo a 13.5 millones de personas y tuvieron una produccion bruta agregada de 3 mil 293
millones de pesos, equivalente al 99% de las unidades econdmicas del pais, el 73% de
personal ocupado y el 30% de la produccidn bruta nacional. En 2012 en México, de los 4.3
millones de empresas eran MiPyME y todas presentaban el mismo nivel de crecimiento
(Vargas, 2012 en Espinosa et al., 2013).

El Distrito Federal es la entidad con mayor importancia relativa al registrar? 16.4% del
personal ocupado y 10.3% del total de empresas. Le sigue el Estado de México con 9.7% del
personal y 12.3% de unidades econdémicas. En la Tabla 2-7 se puede apreciar un resumen de
las tasas de empleo y produccion.

Esta relevancia obliga a conceptualizar de manera precisa cudles serian las mejores
estrategias para que estas funcionen mejor en mercados emergentes pero plenamente
integrados al sistema mundial de comercio. Por su parte, el Gobierno Federal Mexicano

2 Empresas registradas en el Sistema de Informaciéon Empresarial Mexicano (SIEM)* al 2015
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ofrece programas de apoyo que atienden a diversas areas de la MiPyME. Las areas donde
mdas capacitacion reciben son: asistencia técnica y consultoria empresarial; créditos y
servicios financieros que otorga la banca de desarrollo; apoyos y estimulos fiscales; y apoyo

a las actividades exclusivas de las dependencias y entidades.

Tabla 2-7: Cantidad de empresas, empleo y produccién por estrato de tamafio, 2008.

Denominacién Total de unidades Porcentaje Agrupacion
econdmicas
Total nacional 3724019 100 100
Micro 3536178 94.96 99.81
Pequeiias 149 968 4.03 NS
Medianas 30697 0.82 NS
Grandes 7176 0.19 0.19
Denominacién Personal ocupado Porcentaje Personal ocupado por
(personas) empresa
Total nacional 20 116 834 100 5.40
Micro 8414 444 41.8 2.38
Pequeiias 3078 665 15.3 20.53
Medianas 3199 650 15.9 104.23
Grandes 5424 075 26.9 755.86
Denominacién Produccidn Bruta Total Del porcentaje total Agrupacion
(miles de pesos)
Total nacional 10 998 426 457 100 100
Micro 916 018 640 8.3 34
Pequeiias 990 357 035 9 NS
Medianas 1910297 508 17.4 NS
Grandes 7 181753 274 65.3 65

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censos Econdmicos 2009. [en linea]. México D.F.: [fecha
de consulta: 22 de marzo de 2014]. Disponible en <http://www.inegi.org.mx>

Las MiPyME tienen un rol clave en la medida en que mitigan el problema del desempleo a
través de su potencial aporte en la economia doméstica y nacional (Garcia et al., 2015). Las
PyMEs contribuyen con siete de cada 10 empleos formales que se generan en el pais.

Los establecimientos dedicados a las actividades econdmicas, en términos generales,
presentan una tendencia positiva en el nimero de establecimientos y personal ocupado
total. A pesar del incremento en el niumero absoluto de las unidades econdémicas y el
personal ocupado, la estructura porcentual no ha tenido cambios importantes en los ultimos
10 afios. Hay un ligero aumento en el total ocupado sobre todo en las empresas micro y en
la importancia relativa en general, por lo que muestra que se estd consolidando este
segmento de establecimientos en la economia. Sus porcentajes de participacion se han
sostenido y el personal ocupado ha crecido.

De acuerdo a los Censos Econdmicos 2009 (INEGI, 2009), la regidon Centro se coloca como la
mds importante a nivel nacional, registrando el primer lugar en las tres variables
presentadas; en unidades econdmicas con 29.3%, en personal ocupado total con 37.8% y en
ingresos participd con 65.1%. La regién Centro se integra por las entidades de Distrito
Federal y Estado de México, entre otras que se muestra en la Figura 2-21.
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Figura 2-21: Regién Centro.

s
UE* POT* Ingresos
Regién / Entidad federativa Por
N - Centro 100.0 100.0 100.0
Distrito Federal 376 64.7 91.0
@8 Hidalgo 72 3.7 0.7
. México 388 211 56
@8 Morelos 7.2 42 0.9
@ Querétaro 56 47 1.6
Tlaxcala 36 1.6 0.2
Participacion de la regién en el total nacional
*
Regién UE POT* Ingresos
Porcentajes
Centro 293 37.8 65.1
* UE = Unidades econémicas
POT= Personal ocupado total
-

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censos Econdmicos 2009. [en linea]. México D.F.: [fecha
de consulta: 22 de marzo de 2014]. Disponible en <http://www.inegi.org.mx>

2.6.2.1 Dificultades de las MiPyME

Las empresas en México enfrentan un nuevo contexto de competencia en el que la apertura
comercial, la incertidumbre financiera, la globalizacidon, la integracién regional, la
permanente transformacién cientifica y tecnoldgica, las alianzas estratégicas, asi como el
fortalecimiento de las grandes corporaciones y las crisis recurrentes establecen la necesidad
de integrar de manera eficiente estas realidades a los planes de cada una de las empresas y
una politica de estado que abra paso a la oportunidad de competir con posibilidades de
éxito.

No obstante, regulaciones y programas de apoyo gubernamentales como el programa
México Emprende promovido por la Secretaria de Economia y el Fondo de Apoyo para la
Micro, Pequefia y Mediana (Fondo PyME), los obstaculos para el desarrollo nacional de las
MiPyME siguen existiendo. Los impedimentos son propiciados, sin duda, por la falta de
recursos, pero también por la falta de una cultura empresarial basada en informacion del
comportamiento del consumidor, los factores que impactan en las decisiones de compra, y
la falta del analisis y gestion de estrategia adecuadas al contexto de negocios. Tal es el caso
de las normas como las seguidas por la Reforma Hacendaria, que limitan la participacion de
microempresas que no cuentan con registro formal ante alguna autoridad (INEGI, 2013)
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Las empresas nacionales, particularmente las MiPyME, han descuidado la funcién efectiva
del andlisis del comportamiento del consumidor por ausencia de un area formal de
mercadotecnia.

Hay ausencia de una cultura empresarial enfocada al consumidor, ademas, la propiedad
privada ha hecho poco para sensibilizar a sus empleados al respecto. Muchos empresarios
MiPyME no han comprendido que el conocimiento del consumidor es un buen negocio. Los
empresarios MiPyME deben llevar a cabo acciones para escuchar a los consumidores, tomar
en cuenta sus necesidades y formar estrategias de mercadotecnia bien definidas.

El ambiente actual de las empresas MiPyME mexicanas se ve marcado, principalmente, por
la globalizacion, las innovaciones tecnoldgicas, el contexto altamente competitivo y, por
tanto, por una permanencia incierta. Es por esto, que en esta situacion de presidon
econémica, es de suma importancia apoyar la construccion de modelos estratégicos de
negocios y obtener informacidon del consumidor para que las MiPyME puedan comenzar a
generar estrategias competitivas lo mas pronto posible.

La importancia econdmica es mas que evidente, sin embargo, como es un sector econdmico
muy disperso y diversificado, aun existe volatilidad en la creacidon y crecimiento de las
empresas, por lo que las posibilidades de éxito en el mercado local de estas empresas es
muy bajo, aproximadamente 25%, esto estd muy por debajo de la media mundial que se
encuentra alrededor del 40%. Por tal motivo, es muy importante encontrar mecanismos y
crear ambientes propicios para el desarrollo de las MiPyME. El exceso de tramites y normas
obstaculiza la iniciativa individual y burocratiza la actividad productiva.

En el caso de México, la situacidon que resulta preocupante es el dato de la produccion bruta.
Los datos de INEGI reflejan que a pesar de ser la mayor cantidad de empresas y generar casi
tres cuartas partes del empleo total, en produccion las MiPyME sélo generan en conjunto
35% del producto total de forma agrupada. Esta situacion tiene a su vez implicaciones en
términos de una baja productividad del trabajo. Esta baja cifra también se encuentra
influenciada por un alto nivel de concentracion de producto que tienen las empresas
grandes (65% del total) (Ver Tabla 2-7). Por supuesto una de las multiples razones de esta
situacion deriva en que muchas de estas empresas tienen su génesis en negocios de tipo
familiar. Del total de las MiPyME, cerca del 60% son empresas de tipo familiar, de estas, sélo
el 45% tienen antigliedad de 12 afios en el mercado y 12% son empresas de menos de 4
afos en el mercado (Secretaria de Economia, 2010). Esto quiere decir que hay un porcentaje
pequefio de creacidon de empresas en comparacion a aquellas que ya tienen mas tiempo en
el mercado, lo que indica que las empresas que han logrado rebasar cierto margen de
supervivencia en el tiempo logran permanecer mas tiempo que las empresas que inician vy,
por algin motivo, se retiran del mercado en el mediano plazo.
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Con este antecedente, a través del tiempo, un aumento en la participacion del mercado de
las empresas requiere a su vez paulatinas expansiones a fin de poder incrementar su tamano
(Gongora, 2013). Sin embargo, algunas de estas empresas no realizan cambios
organizacionales, de gestion o, incluso, juridicos, para poder generar bases de crecimiento
sélidas.

De esta forma, debe reconocerse que una de las grandes debilidades de las MiPyME es que
son vulnerables ante las inestabilidades econdmicas. La mayoria esta orientada al mercado
interno, 51% se dedican al comercio y 36% a los servicios terciarios (Ver Tabla 2-8), por lo
gue se han visto afectadas por el descenso en la demanda interna. El crecimiento de las
MiPyME esta en funcién de la captacion de inversién y de sus posibles encadenamientos con
el sector exportador a través de interacciones con grandes empresas.

Segun un trabajo de Huang y Brown (1999 en Garcia et al.,, 2015) el problema mas
importante de las MiPyME se encuentra en el drea de marketing, en total representa un 42%
de los problemas detectados y todos ellos relacionados con el conocimiento o las
capacidades, lo que refleja una carencia general de expertise en el sector de los negocios
pequefios. Esta falta de atencion a los elementos de marketing puede deberse a que las
micro y pequenas empresas atienden problemas inmediatos y no tienen ni los recursos
econémicos ni el personal para atender los elementos generales de una adecuada
administracion, por no decir que de mercadotecnia (Garcia et al., 2015).

Con la difusién existente del “know-how” de marketing y con las bondades que brinda
Internet, los clientes se alinean a las tendencias competitivas, hay mucha competencia que a
su vez se transforma en un desarrollo continuo y cambios en el campo detallista,
especialmente en el de negocios de alimentos.

Finalmente, hemos visto que la importancia de la micro, pequena y mediana empresa radica
en su capacidad para generar empleos, en su flexibilidad para aumentar la oferta de
satisfactores, de su habilidad para adaptarse a regiones (Santamaria & Gutiérrez, 2014). En
la Figura 2-22 se muestra un resumen de ventajas y desventajas de las MiPyME.
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Figura 2-22: Ventajas y desventajas que enfrentan las MiPyME

Microempresa Pequeiia Mediana
eVentajas eVentajas eVentajas
*Necesidades de capital e Capacidad para generar Se adaptan a las condiciones
minimas empleos del mercado
« Contribuyen al desarrollo ¢ Asimilan y adaptan con e Gran capacidad para generar
local y regional por sus facilidad tecnologia de diverso empleos
efectos multiplicadores tipo
«El personal de la empresa es eDesventajas
eDesventajas reducido « Altos costos de operacién
*Ganancias bajas +Sus ganancias no son muy
Falta de iniciativa *Desventajas elevadas

e Les afectan los problemas del
entorno econémico

*Son vulnerables a la
fiscalizacion gubernamental

Fuente: Méndez, J.S. (2011). La economia de la empresa en la sociedad del conocimiento. (42 ed.) México:
McGraw-Hill en Santamaria, E., Gutiérrez, E. (2014). Diagndstico de la productividad en microempresas en el
sector comercio en Toluca. Global Conference on Business and Finance Proceedings. Vol. 9, Issue 2, p. 918-927.

2.6.3 Empresas detallistas de servicios®

El comportamiento del consumidor es un concepto relevante en la industria de la
comercializaciéon de productos en el sector manufacturero y en el de servicio, pero existe un
crecimiento sobresaliente en el sector de servicios que lo vuelve atractivo a la investigacion.
Por ejemplo, en Europa, asi como en los Estados Unidos, la importancia de la economia de
los servicios esta creciendo, de esto dan evidencia los casi dos tercios de la mano de obra de
la Unidn Europea en este sector (Dibb & Simkin, 2009 en Izogo & Ogba 2015). Hay evidencia
similar en las economias no occidentales ya que de acuerdo al CIA World Factbook (2012) la
contribucidn de los servicios en el PIB de Nigeria tuvo un estimado de 38% en 2010 siendo la
industria con mas crecimiento.

El sector de servicios en México representa 47.1% del PIB y emplea cerca del 86% de la
fuerza laboral. Hay cerca de 2 millones de empresas de servicios que representan alrededor
de 47.6% del total en México (Ver Tablas 2-8, 2-9 y 2-10). Los servicios se han convertido en
factor clave para el crecimiento econdmico, generacién de empleo e impulso tecnolégico,
por lo que las organizaciones buscan nuevos métodos y formas de organizacion.

Del total de 1 267 287 unidades econdmicas de Servicios que se registraron en los Censos
Econdmicos 2009, el 94.7% eran micro empresas, lo que muestra una alta concentracién en
este tamafio de establecimientos, en personal ocupado total aportaron el 43.7% del total
(Ver Tabla 2-9).

3 . . . . . . . . . .
Servicios son todas las actividades econdmicas que tienen por objeto la satisfaccion de un tercero, ya sea en
su persona o en sus bienes. (INEGI, 2009)
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Tabla 2-8: Unidades econdmicas por tamarno 2008.

Tamaiio Unidades econdmicas
2008
Total Servicios 1367 287
Micro 1291080
Pequeiios 64 310
Medianos 6 555
Grandes 5342

Fuente: Adaptacidn. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censos Econdmicos 2009. [en linea]. México

D.F.: [fecha de consulta: 22 de marzo de 2014]. Disponible en <http://www.inegi.org.mx>

Debido a que los servicios tienen caracteristicas muy particulares, la toma de decisiones del
consumidor es distinta a la que haria sobre un tangible. Para conocer el comportamiento del
consumidor de servicios, los empresarios deben entender el proceso de pensamiento
empleado por los clientes en las etapas la toma de decisiones de compra.

Tabla 2-9: Estadistica de empresas de servicio para el Estado de México y Total Pais

registradas al SIEM.

Estado Empresas % Hasta 10 Entre 11y Entre 51y Suma
de servicio empleados 50 100 MiPyME
y comercio

DISTRITO FEDERAL 108,980

ESTADO DE MEXICO 14,238 8.85 12,752 1,253 128 14,133

TOTAL 565,709 100 141,673 16,006 1,727 159,406

Nota. La informacidn contenida pertenece sélo a las empresas registradas en el SIEM y no a la totalidad de
las existentes en el pais. La base de datos es actualizada constantemente por los operadores, tanto el
numero de empresas como la informacién de las mismas puede variar de acuerdo a la fecha de consulta.
Fecha de ultima actualizacién: 11 de Marzo de 2012.
Fuente: Elaboracion propia con datos del Sistema de Informacion Empresarial Mexicano [en linea]. México, D.F.
[fecha de consulta: 10 de marzo de 2014]. Base de datos disponible informacion publica. También disponible
en <http://www.siem.gob.mx/siem/>

Tabla 2-10: Personal ocupado total por tamafio.

Tamafo Personal ocupado total
2008
Total servicios 7 340 216
Micro 3211197
Pequefios 1287 862
Medianos 454 721
Grandes 2386 436

Fuente: Adaptacidn. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censos Econdmicos 2009. [en linea]. México

D.F.: [fecha de consulta: 22 de marzo de 2014]. Disponible en <http://www.inegi.org.mx>

El éxito o fracaso de una transaccion de servicio se atribuye en parte a la capacidad o
incapacidad del empresario de gestionar la experiencia del cliente en la forma de la
produccién de una serie de interacciones personales (cliente-empleado) y de interacciones
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humanas (empleado/ambiente de trabajo e instalaciones de apoyo, cliente/entorno de
servicio e instalaciones de apoyo).

Es doble la misidon que debe cumplir la MiPyME de servicio para que las estrategias de
gestion del punto de venta y el efecto sobre la actitud hacia la compra proporcionen
resultados positivos:

a. El desarrollo de un analisis metédico del comportamiento del consumidor de servicios
MiPyME vinculado con los factores que intervienen en la toma de decisiones de compra,
y

b. La puesta en acciéon de estrategias que se adapten al entorno de cada MiPyME de
servicio para solventar la inversidn en el ambiente fisico que distinga a la empresa de la
competencia, transmitan efectivamente el desempefio, experiencia y beneficios del
servicio planeado por los pequefios empresarios, y se genere asi un negocio rentable.

En México, las MiPyME se caracterizan por tener un alto grado de adaptabilidad a los
cambios, sin embargo, se enfrentan a diversos problemas por sus propias caracteristicas:

* Participacion limitada en comercio exterior

* Acceso limitado a fuentes de financiacién

* Desvinculacidén de sectores mas dinamicos

* Capacitacion deficiente de sus recursos humanos

* Falta de vinculacidn con el sector académico

* Poca o nula cultura de innovaciéon de procesos y desarrollo tecnoldgico

2.7 CONCLUSIONES

Finalmente, como consecuencia de lo analizado, existen diversos constructos que
intervienen en la percepcion y actitud del consumidor hacia el ambiente fisico del punto de
venta y juegan un rol vital en la construccién de las primeras impresiones o establece las
expectativas de los clientes. En el alcance de las expectativas corporativas, es claro que el
ambiente fisico del negocio detallista juega diversos roles desde la perspectiva del
consumidor. El ambiente fisico influye en el comportamiento de compra creando una
imagen particular de la apariencia de las empresas de servicios (Bitner, 1990; Zeithaml et al.,
1985; Boomers & Bitner, 1982 en Upadhyaya 2013; Kotler, 1973).

En el creciente e importante sector de empresas detallistas de servicios a nivel global, los
administradores de negocios tienen el reto de aumentar el core de servicio con beneficios
gue adicionen valor, como un medio para sostener sus ventajas competitivas. Los resultados
de la experiencia de servicio estan valuados no solo en términos de utilidad, sino en una
perspectiva experiencial (Babin et al., 1994 en Hightower et al., 2002).
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Aunque la apariencia de un punto de venta detallista de servicios podria ser clave en el
desarrollo de un efecto en la toma de decisiones del consumidor, no es claro como es que
esto ocurre. La literatura sugiere que el ambiente fisico es mediado por respuestas
cognitivas y emocionales (Bitner, 1992), y que indirectamente afecta la intencién de
recompra, lealtad, la imagen del lugar, y la comunicacién de boca en boca (Baker et al.,
1996). Sin embargo, es posible que el vinculo entre el ambiente fisico y las variables
resultantes se medien por la intervencién de uno o mas constructos en combinacién. Por
tanto, el ambiente fisico puede ser considerado como un conjunto de elementos en el
proceso de integracion de valor y que resulta de las actitudes del cliente acerca de lo que
percibe.

Adicional a los efectos que tiene el ambiente fisico en el comportamiento de compra, habrd
gue hacer un recorrido por las variables que diversos autores han integrado a lo largo del
tiempo, e incluso sugerir nuevas, para definir las posibilidades y limitantes de dichos
espacios.

Aprender de los consumidores y de su comportamiento siempre ha sido una base para crear
estrategias de negocio y actividades de marketing innovadoras. Un constructo latente es por
ejemplo, el ambiente fisico del punto de venta e involucra una perspectiva muy subjetiva, asi
que es la percepcién del consumidor lo que cuenta mas que la evaluacion de un
establecimiento. Aun asi, el ambiente fisico del punto de venta percibido es muy susceptible
de verse afectado por otros constructos a lo largo del proceso de toma de decisiones y la
experiencia previa para formar actitudes, asi que entre los establecimientos hay diversos
puntos de comparacién. Vale la pena, por tanto, evaluar los constructos desde la perspectiva
del cliente (Koller & Salzberger, 2009).
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3.1 ESTRUCTURA DE LAS ESTRATEGIAS EMPRESARIALES

3.1.1 Desarrollo de estrategias corporativas

La estrategia corporativa indica en qué negocios y mercados debe estar la empresa y cdmo

gestionar dichas unidades de negocio; la estrategia competitiva o de negocios indica como

debe competir cada una de las unidades estratégicas de negocio. La estrategia competitiva

debe desarrollarse en diferentes estrategias funcionales que recogen los siguientes planes:

Plan de recursos humanos, plan financiero, plan de marketing, plan comercial, plan de

operaciones, plan de produccion, plan de calidad.

Tomando en consideracidon a Porter (2004 en Garrido, 2013), en el momento de definir

estrategias empresariales, deben contemplarse cuatro niveles estratégicos: a. Estrategia de

nivel corporativo, b. Estrategia de negocios o competitiva, c. Estrategia funcional, y d.

Tacticas.

Collins y Montgomery (2007 en Castellanos & Cruz, 2014) compilan la estrategia corporativa

en varios enfoques a lo largo del tiempo y en la Tabla 3-1 se resefian.

Tabla 3-1: Perspectivas histéricas sobre estrategia corporativa.

Perspectiva Autor Ambito de estudio Contribucién Resultados
Concepto  de | Ansoff (1965), | Papel de la Direccidén | Primera declaracién de los | Vision corporativa,
Estrategia Andrews (1971) General conceptos de Estrategia | competencia  distintiva,
Corporativa. Corporativa y Competitiva | Analisis FODA
Estructura Chandler (1962), | Estructura La estructura sigue a la | Estructura divisional.
organizacional. | Bower (1970), Vancil | organizacional. estrategia. “Ajuste”

(1978). descentralizacion.
Diversificacion. | Wrigley (1970), | Alcancey modo de la | Conjunto de negocios | Medida del grado de
Rumelt (1974), | diversificacién. como variable estratégica, | relacidon, analisis  del

Montgomery (1985),
Hill (1988.

“sinergia”.

resultado.

Planificaciéon de
Cartera.

BCG (1968),
Haspeslagh (1982).

Asignacion de
recursos.

Direccion de la cartera.

Matriz crecimiento/cuota
de mercado.

Estrategia
basada en el
valor.

Jensen (1985),
Schmalensee (1985),
Rumelt (1991).

Contribucién
corporativa al
resultado de las UEN.

Evidencia limitada sobre el
valor corporativo;
mercado para el control
corporativo.

Flujo libre de caja.

Estrategias Porter (1987), | Fuente de la ventaja | Tipologia de ventajas | Papel corporativo.
corporativas Gooldy Cambell | corporativa. corporativas.
genéricas. (1987), McKinsey

(1989).
Enfoque Wemerfelt (1984), | Idiosincrasia de la | Activos y capacidades | Caracteristicas de los
basado en los | Dierickx &  Cool | empresa y | tangibles e intangibles. recursos valiosos.
recursos. (1989), Bamey | crecimiento

(1991), Collins &

Montgomery (1998)
Economia Berger & Ofek | Valor para los | Evidencia empirica del | Valor de la pertenencia a
financiera. (1995), Lang & Stultz | accionistas. descuento de la | la corporacion.

(1994), Villalonga diversificacion.

(2003)

Fuente: Castellanos, J., Cruz, M. (2014). Una mirada a la evolucion histérica de la estrategia organizacional.

Revista de Estudios Avanzados de Liderazgo. Vol. 1, Iss. 3 pp. 28-51
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3.1.2 Evolucion de estrategias empresariales o competitivas.

Una estrategia empresarial® delinea la forma en que un negocio compite en la industria
(Parnell, 2011). Aunque cada negocio emplea una Unica estrategia competitiva, se han
detectado ciertos grupos de negocios que llevan a cabo estrategias competitivas similares.

Como Miles et al. (2012) menciona, aunque se han desarrollado varias tipologias® de
estrategia de negocios, el modelo de Porter (1980, 1985 en Clarke et al., 2012) se ha
mantenido como una de las influencias mas importantes. De acuerdo al marco tedrico, la
habilidad de las empresas para sobrevivir en el ambiente de negocios depende de la
seleccion e implementacion de la estrategia competitiva que les diferencia de los otros
participantes de la industria. En la Tabla 3-2 se muestran las principales definiciones del
pensamiento de cada uno de los autores mas representativos enfocados al estudio de la
estrategia empresarial.

Para enfrentarse con fuerzas relacionadas a las amenazas de entrada, sustitucién, el poder
de negociacién de proveedores, y rivalidades, Porter propone la implementacion de tres
estrategias competitivas genéricas: liderazgo en costos, diferenciacién®, y enfoque. Un
liderazgo en costos se centra en lograr bajos costos sin sacrificar la calidad y el servicio; esta
estrategia demanda la minimizacién de costos y potencial para una gran inversion de capital,
por lo que una alta participacion de mercado, amplio surtido de mercancia, y atencién a la
fijacion de precios son elementos esenciales.

Las empresas emplean la diferenciaciéon como estrategia competitiva ofreciendo productos
Unicos o servicios que pudieran involucrar con diversas tacticas (por ejemplo disefios de
productos, imagen de marca, tecnologia, orientacion al consumidor). Una estrategia de
enfoque se concentra en un producto bien definido o en un segmento de mercado. La
seleccion de esta estrategia es efectiva para las empresas que sirven a un mercado muy
reducido. Entre los factores que afectan la seleccidén de la estrategia incluyen los recursos
disponibles, el estilo de gestidn, el tipo de industria, la disposicion organizacional, el ciclo de
vida del negocio (Porter, 1980), y las condiciones del ambiente (Murray, 1988 en Kean et al.,
1998). Por tanto, el disefio de una estrategia competitiva incluye crear una formula general
de cdmo la empresa va a competir, cudles seran sus metas y qué politicas se requieren para
alcanzarlas. La eleccidén del posicionamiento en el mercado es consecuencia de un proceso
de analisis de los factores condicionantes de la situacion de mercado. Sin embargo, no todos
los factores pueden ser determinados por los empresarios. Los que si, caen en el ambito de

! Patrén de los principales objetivos, propdsitos o metas y las politicas esenciales para conseguir dichas metas,
establecidos de tal manera que definan en qué clase de negocio la empresa esta o quiere estar y qué clase de
empresa es o quiere ser (Kenneth, 1980)

% Las tipologias son marcos de accion que identifican multiples estrategias competitivas genéricas disponibles
para las unidades de negocio (Parnell, 2011)

2 Camtiiptdamiasfse cemancpsatki atwiquegeleciaiesitichor manticlescedistitagiasl oe et it ik [genkerd casnd pppioohdloéess [0
para las unidades de negocio (Parnell, 2011)

* Consiste en ofrecer un producto que el consumidor considere distinto a los ofertados por los competidores, lo
gue le mueve a pagar un precio superior por él. (Garrido, 2013)
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actuacion de empresarios y dan pie a la generacién de la estrategia de la empresa y en

acciones sobre variables de comercializacién de los detallistas (Garrido, 2013).

Tabla 3-2: Principales definiciones de estrategias empresariales.

Afo

Definicidn

Autor

1949

De los primeros en interesarse por la estrategia en administracion. El autor sefiala
que la estrategia responde a équé es nuestro negocio? Y ¢(qué deberia ser?
(Drucker, 1949)

Peter Drucker

1962

“Determinacion de los objetivos y metas a largo plazo de caracter basico de una
empresa y la adopcion de los cursos de accion y la asignacion de los recursos que
resultan necesarios para llevar a cabo dichas metas” (Chandler, 1962). Para él la
estructura sigue a la estrategia.

Alfred Chandler

1965

“Proceso activo de determinacién y guia del curso de accion de la
empresa hacia sus objetivos” (Ansoff, 1965).

Igor Ansoff

1965-1971

“Patrén de los principales objetivos, propdsitos o metas y las politicas y planes
esenciales para lograrlos, establecidos de tal manera que definan en qué clase de
negocio la empresa esta o quiere estar y en qué clase de empresa es o quiere ser”
(Andrews, 1971).

Kenneth Andrews

1979-1980

“Determinacion de los impulsos para el desarrollo futuro de la empresa” (Ansoff,
1980).

Igor Ansoff

1980

“Patrén o modelo de decisiones de una empresa que determina y revela sus
objetivos, propositos o metas, que define las principales politicas y planes para
lograr estos objetivos y define el tipo de negocios que la empresa va a perseguir,
la clase de organizacidon econdmica y humana que es o intenta ser, y la naturaleza
de la contribucion econdémica y no econdmica que intenta aportar a sus
accionistas, trabajadores, clientes y a la comunidad” (Andrews, 1980).

Kenneth Andrews

1988

“Estrategia es el arte y ciencia de formular, implementar, evaluar e interrelacionar
decisiones funcionales que le permitan a la organizacién
alcanzar sus objetivos” (David, 1988).

Fred David

1990

“Estrategia es un plan o algo equivalente, una direccion, una guia o curso de
accion al futuro, un camino para ir de un estado a otro. Estrategia es un patréon de
comportamiento”.

H. Mintzberg

1990

“La formulacién de una estrategia competitiva consiste en relacionar a una
empresa con su medio ambiente y comprende una accidén ofensiva o defensiva
para crear una posicién defendible frente a las cinco fuerzas competitivas en el
sector industrial en que esta presente y obtener asi un rendimiento superior sobre
la inversion de la empresa.

Estrategia que se adjetiva asi dada su perspectiva externa, propia de la

Economia Industrial” (Porter, 1990).

M.E. Porter

2002

“Estrategia es todo el plan para desarrollar recursos que permitan establecer una
posicion favorable” (Grant, 2002).

Robert M. Grant

Fuente: Castellanos, J., Cruz, M. (2014). Una Mirada a la Evolucién Histdrica de la Estrategia Organizacional.
Revista de Estudios Avanzados de Liderazgo. Vol. 1, Issue 3. p. 28-51

En el caso mexicano, segun el Reporte Global de Competitividad del Foro Econdmico
Mundial (WEF)* (2014-2015), México obtuvo una evaluacién® de 4.27, lo que le ubica en el

* El Foro Econémico mundial define competitividad como el conjunto de instituciones, politicas, y factores que
determinan el nivel de productividad de un pais. El nivel de competitividad, a su vez, establece el nivel de
prosperidad que puede alcanzar una economia. También determina el nivel de retorno obtenido por
inversiones en una economia y que representa los ejes impulsores de las tasas de crecimiento. Foro Econdmico
Mundial (2015). Reporte Global de Competitividad del Foro Econdmico Mundial (WEF) 2014-2015. [en linea].
México D.F. [fecha de consulta: 12 de abril de 2014]. Disponible en <http://www3.weforum.org>

> The Global Competitive Index considera 12 pilares: instituciones, infraestructura, ambiente macroecondémico,
salud y educacidn primaria, educacién universitaria y capacitacion, eficiencia en mercados de consumo,
eficiencia del mercado laboral, desarrollo del mercado financiero, tamafio del mercado, sofisticacién de
negocios, e innovacion. Foro Econémico Mundial (2015). Reporte Global de Competitividad del Foro
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lugar numero 61 de 144 paises y como parte de los 10 paises latinoamericanos en la lista
(Ver Tabla 3-3).

Tabla 3-3: The Global Competitiveness Index 2014-2015 rankings. Paises Latinoamericanos.

Pais / Economia Rango Puntuacion

Puerto Rico 32 4.64
Chile 33 4.60
Panama 48 4.43
Costa Rica 51 4.42
Brasil 57 4.34
México 61 4.27
Peru 65 4.24
Colombia 66 4.23
Guatemala 78 4.1

Fuente: Foro Econémico Mundial (2015). Reporte Global de Competitividad del Foro Economico Mundial (WEF)
2014-2015. [en linea]. México D.F. [fecha de consulta: 12 de abril de 2014]. Disponible en
<http://www3.weforum.org>

El WEF considera como una de las dreas de oportunidad para incrementar la competitividad
de México, la mejora de las condiciones de competencia (Secretaria de Economia, 2013),
como medida adicional, las empresas deben incorporar estrategias administrativas que les
permita ser mas competitivas.

3.1.3 Estrategias de MiPyME

La competitividad no es un tema exclusivo de las grandes empresas, las MiPyME deben
recurrir a cambios convenientes para tener mayor capacidad de competencia en el mercado.
Puede incorporar cambios en su estructura y procedimientos, en su funcionamiento; de este
modo, podran operar a pesar de la amenaza de grandes empresas. En el ambiente MiPyME
las técnicas o herramientas permiten ser competitivas y son basicas para contrarrestar a sus
competidores (Espinosa et al., 2013). Es importante senalar que las MiPyME se caracterizan
por tener recursos limitados para desarrollarse. En el Capitulo 2 se hizo un recuento de las
limitaciones. Sanginés (2002 en Espinosa et al., 2013) ha estudiado la permanencia de las
MiPyME en México, y afirma que las empresas logran sobrevivir porque satisfacen a sus
segmentos de mercado y necesidades de manera distinta a las grandes empresas.

Es asi que las MiPyME operan en un contexto empresarial en el que, generalmente, la
direccién y la toma de decisiones le competen al propietario o a un lider administrador
(Mintzberg et al., 1996 en Arias, Pelayo, 2014). Cuentan con una estructura organizacional
simple que les permite una mayor agilidad en la toma de decisiones (Pavdn, 2010 en Arias,
Pelayo, 2014). Sin embargo, este factor puede jugar en contra de ellas, al incrementar el
riesgo de fracaso debido a la poca profesionalizacién de las actividades administrativas,
problemas en el area de produccion, falta de acceso a financiamiento; aspectos que se ven
reflejados en la elevada tasa de mortandad de las MiPyME (Tan et al., 2007 en Arias &
Pelayo, 2014).

Econdémico Mundial (WEF) 2014-2015. [en linea]. México D.F. [fecha de consulta: 12 de abril de 2014].
Disponible en <http://www3.weforum.org>
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La competitividad de una MiPyME depende tanto de los factores internos, como recursos
fisicos, habilidades y conocimientos; como de factores externos que derivan del entorno de
actuacion de la empresa, entre ellos los factores politicos, econdmicos y sociales. Si bien el
desempeiio empresarial se analiza desde diferentes dimensiones como la supervivencia,
rentabilidad, incremento en ventas, nimero de empleados, reputacion, entre otros (Islam et
al.,, 2011 en Arias & Pelayo, 2014); existen diversos enfoque para analizar los aspectos que
indicen en el desempefio empresarial (Di Tomasso & Dubinni, 2000 en Arias & Pelayo, 2014).
Para Rutherford y Oswald (2000 en Arias & Pelayo, 2014) el desempefio de las pequefias
empresas se clasifica en tres categorias de antecedentes: Las caracteristicas individuales del
empresario/gerente; las caracteristicas de la empresa, y el entorno.

Pero para las MiPyME una constante es la competencia contra grandes empresas basandose
en el precio o diferenciaciéon debido a su inhabilidad para alcanzar economias de escala y
enfoque (Porter, 1985 en Clarke, 2012). Son los factores como la calidad del producto, la
filosofia de servicio al consumidor, evidencia fisica, la personalidad de gestion por parte del
duefio, o el ambiente de la tienda los que son capaces de brindar diferenciacién a una
MiPyME en el contexto de los detallistas (Roper & Parket, 2006 en Clarke, 2012), por tanto,
los detallistas de servicio deben estar dispuestos a alcanzar una ventaja competitiva de nicho
por medio de un punto de venta diferenciado o una experiencia de consumo Unica.

De este modo, se detecta que una de las habilidades particulares de este tipo de empresas
es confirmar e implementar estrategias adaptadas a mercados meta. El resultado de los
estudios empiricos dan evidencia de la ventaja de las estrategias adoptadas por los
pequefios detallistas y los efectos en el desempefio

3.1.4 Estrategias de empresas detallistas

Muchas tendencias de negocios se enfocan en la descripciéon del comercio detallista
moderno: tiendas y centros comerciales todos similares (Wakefield & Baker, 1998); oferta de
productos y precios comparables que, como tal, no representan una ventaja competitiva a
largo plazo (Groeppel & Bloch, 1990 en Cottet et al., 2006); concurrencia decreciente en el
establecimiento y tiempo de compra que también se ha reducido (Reynolds et al., 2002 en
Cottet et al., 2006). Por tanto, se ha vuelto muy necesario identificar atributos observables y
no observables de la tienda que pudieran servir como fundamento para una estrategia
precisa y verdaderamente diferenciadora (Cotter et al., 2006).

En el mercado global, la competencia de las empresas y la incursidon en las tendencias es
indispensable para obtener el éxito. La empresa detallista serd competitiva dependiendo de
sus capacidades de atracciéon de clientes para seguir siendo frecuentada y preferida
(Espinosa et al., 2013). De este modo, los gerentes continuamente planean, construyen, y
cambian el ambiente fisico de la organizacién en un intento de controlar su influencia en los
patrones, sin realmente saber el impacto del disefio particular o cambio en el ambiente en
sus usuarios (Turley & Milliman 2000). La importancia de las instalaciones fisicas depende
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de la naturaleza del trabajo realizado en el establecimiento y la naturaleza de la experiencia
de consumo.

Hoy dia los centros comerciales, por ejemplo, gozan de una administracion cuidadosa y
planeada, una considerable cantidad de investigacién de mercados contribuye a esta
planeacién y se usa para sugerir cOmo gestionar una tienda dentro de sus instalaciones. El
fin es crear un negocio que incremente el desempefio econdmico y que le brinde valor al
establecimiento como un todo (Muniady, 2014). Los negocios detallistas también se vuelven
mas sofisticados en la aplicacién de las estrategias de marketing, pero también presentan la
necesidad de entender el impacto de sus actividades de publicidad y promocionales.
Mientras tanto, el crecimiento de las estrategias de manejo de mercancias en el punto de
venta han cambiado el punto de vista de duefios y administradores de tiendas detallistas en
los ultimos afos.

Este proceso se crea para desarrollar mds categorias para atraer a nuevos clientes e
incrementar la compra repetitiva en los clientes actuales, administrar el mobiliario,
promociones y reposicion de mercancia. Los investigadores enfatizan la importancia de
sobrepasar los enfoques funcionales en los problemas que enfrentan los negocios y los
establecimientos detallistas operan a diversos niveles de estrategia de negocios; mientras
gue la estrategia de negocios especifica la forma en que el negocio competira en el mercado,
el marketing se refiere a las actividades y decisiones relacionadas a generar y mantener una
ventaja competitiva (Gupta, 2012).

Es en las investigaciones de estos enfoques funcionales que se ha evidenciado la evolucién
del valor econdmico, desde el producto, a través del servicio, y hacia la experiencia tanto en
empresas detallistas de productos como de servicios. Hay que hacer notar, no obstante, que
las dimensiones estratégicas relevantes para generar una experiencia parecen ser diferentes
entre tangibles vy servicios. Mientras que para un producto los origenes de las estrategias
nacen de la tecnologia en masa, capacidades de manufactura, desarrollo de nuevos
productos y economias de escalas, las empresas de servicio se caracterizan por su vision y
propdsito, satisfaccion del consumidor y compromiso de los empleados.

No obstante lo anterior, el marco tedrico que provee la literatura en estrategia detallista
identifica Unicamente a un numero muy limitado de estudios que examinan el
comportamiento estratégico en las empresas desde un punto de vista empirico (por ej. Park
& Mason, 1990; Alexander & Veliyath, 1993, ambos en Megicks, 2007). En las
investigaciones, se han intentado emplear acercamientos que se enfoquen en un aspecto o
nivel particular de estrategia para conformar una tipologia y, en muchas instancias,
examinar su relacion con el desempeno de la empresa (por ej., McGee & Petersen, 2000 en
Megicks, 2007).

El desarrollo de estrategias detallistas tiene fundamento en la aplicacion de la teoria del
posicionamiento estratégico adaptada desde el exterior del sector detallista a un nivel de
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negocio. A consecuencia de las consideraciones de las estrategias de bajo costo o de
enfoque, se han desarrollado variantes en las estrategias incluyendo el servicio al cliente y la
diferenciacién de la mercancia o el liderazgo en precios.

Algunas otras propuestas se basan en la adaptacién de la matriz producto-mercado al
comercio detallista, cosa que produce opciones vinculadas a la mejora en la productividad,
integracidén, consolidacién, reposicionamiento, desarrollo de mercado, penetracion, y
diversificacion.

Las areas de decision de las empresas detallistas se pueden clasificar en: a. Localizacion y
tamafio de los establecimientos, b. Politica de producto: surtido y precio, c. Disefio del
establecimiento y grado de atencién, d. Promocién comercial, e. Servicios adicionales, f.
Sistema logistico y grado de centralizacion de la toma de decisiones, g) Sistema de
informacién (Garrido, 2013).

Dentro de las estrategias hay elementos intangibles como el posicionamiento de la empresa,
la cultura empresarial o el clima laboral que consigue fidelizar a los clientes; hay elementos
tangibles y que también podra imitar la competencia, como el lanzamiento de un nuevo
producto o el disefio del mismo.

De un modo similar Conant et al.,, (1993 en Sorescu et al., 2011) adopta estrategias de
marketing funcional para definir los tipos de estrategias entre pequenos detallistas y
concluye que las empresas que seleccionan competir en un modo claramente definido
generalmente alcanza niveles superiores de desempeno. Este estudio se extendid en analisis
de McGee y Rubach (1996 en Megicks, 2007) quienes tomaron en consideracion las
condiciones del ambiente en la estrategia detallista y relaciéon con el desempeiio.
Finalmente, un estudio de Megicks (2007) combina variables de estrategias detallista tanto
funcionales como de negocio para definir los tipos de estrategias competitivas y corroborar
relaciones con el desempefio de la tienda. En este sentido, no obstante es posible identificar
estrategias a diferentes niveles que distinguir mejor las estrategias detallistas, no es posible
evaluar su importancia (Megicks, 2007).

A raiz del ambiente competitivo global el comercio detallista tradicional corre el riesgo de
perecer. Sainz de Vicuia (1996) define el comercio tradicional tomando en consideracion el
tamario, tecnologia y organizacion del establecimiento como se muestra en la Tabla 3-4.

La dinamica de la naturaleza detallista ha creado condiciones a través de las cuales el
marketing tradicional ha disminuido su efectividad (McKenna, 1991 en Zorrilla, 2002), se ha
vuelto incrementalmente dificil satisfacer a los consumidores, aquellos cuyas expectativas
son mas altas y las lealtades mas trascendentes (Colletti & Murray, 1990; Scaaf & Zemke,
1991 ambos en Doyle & Broadbridge, 1999).
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Tabla 3-4: Definicion del comercio tradicional.

Variable Indicador Rasgo predominante
Tamano Superficie de venta Menos de 100 m’
Empleados No mds de dos
Puntos de venta Uno normalmente
Tecnologia Régimen de venta Tradicional
Equipamiento (cajas registradoras, | Bajo
scanner, equipos de refrigeracion, etc.)
Formacién Muy escasa
Organizacion Forma juridica Persona fisica
Aprovisionamiento Mayorista
Asociacién Independiente
Ubicacion Independiente

Fuente: Sainz de Vicufia, J.M. (1996). Comercio tradicional: Opciones Estratégicas. Distribucién y Consumo.
Num. 30, oct-nov., pp.6-29

Al mismo tiempo, los consumidores se han vuelto progresivamente mas selectivos e
informados y tienen expectativas mas altas del comercio detallista debido al incremento de
la competencia (Doyle & Broadbridge, 1999) y de este modo, también incrementa el amplio
rango de actividades detallistas y representaciones que se ofrecen al (Doyle & Broadbridge,
1999). Esta situacion representa cambios fundamentales en el ambiente del punto de venta
y cambios significativos en el negocio detallista que deberd desarrollar conocimiento estos
temas y desarrollar los medios para afrontarlo.

Como consecuencia, las empresas detallistas tiene la encomienda de analizar al consumidor

meta, determinar el mercado potencia, identificar las caracteristicas de consumo,
cumplimentar el andlisis de competidores y establecer el posicionamiento deseado. Trabajo
posterior serd desarrollar un plan de administraciéon de la empresa, implementar la
tecnologia necesaria para la operacidén, asi como seleccionar al recurso humano, todo esto

para satisfacer las necesidades de sus consumidores.

Histdricamente, durante la década de los 80s, una perspectiva se desarrollé para el analisis
del comportamiento del consumidor: la perspectiva de consumo hedonista®. Hasta ese
momento, los compradores eran pensados como seres exclusivamente racionales, cuyas
decisiones de compra estaban hechas después de un proceso logico de la informacion
disponible y a través de la deteccién del problema hasta su satisfaccién con la compra
(Schmitt, 1999 en Farias et al.,, 2014; Solomon, 2008). La
posteriormente mostré que un numero de factores no racionales ejerce una fuerte

investigacion realizada

influencia en el comportamiento del consumidor. Entre estos factores estan el hedonismo,

® Consumo hedonista son “Aquellas facetas del comportamiento de consumo que estan relacionadas con
aspectos multisensoriales, de fantasia y emotivos en la experiencia con los productos” (Hirschman & Holbrook
(1982) en Farias, S., Aguilar, E., Melo, F. (2014) Store Atmospherics and Experiential Marketing: A Conceptual
Framework and Research Propositions for An Extraordinary Customer Experience. International Business
Research. Vol. 7 Issue: 2, p. 87-99
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las fantasias, los sentimientos y la diversidon (Holbrook & Hirschman, 1982 en Fiore et al.,
2000).

Algunos autores como Pine y Gilmore (1998 en Holopainen, 2010) y Schmitt (1999 en Farias
et al., 2014) llaman la atencion por lo que se conoce como la era de la economia
“experiencial” en la que los productos no son el fin en si mismos, sino artefactos de un
constructo llamado experiencia del consumo, que se caracteriza por ser memorable,
personal, prolongado y que involucra muchas sensaciones. Hoy dia se experimenta la
investigacion con estudios que dan evidencia de los aspectos del consumo (Pullman & Gross,
2004 en Miles, et al.,, 2012; Hume et al., 2006 en Farias et al., 2014; Voss et al., 2008 en
Miles et al., 2012; Zomerdijk & Voss, 2010 en Farias et al., 2014).

En la perspectiva del marketing experiencial, los empresarios deben tomar ventaja de cada
punto de interaccion con los consumidores para crear y reforzar esta experiencia, ya sea a
través de un patrocinio, merchandising, publicidad y, de manera muy especial, el punto de
venta (Schmitt, 2004; Naylor et al., 2008 ambos en Farias, et al., 2014)

El ambiente detallista se esta transformando con la introduccion de operaciones multicanal
disefiadas para ofrecer un espectro de experiencias de compra’ detallistas para eleccién de
los consumidores (Farias et al., 2014). Los gerentes y encargados de los puntos de venta
estan determinados a mantener en mente que la experiencia vivida por los consumidores
deben transmitir el valor para que los clientes regresen. El valor percibido se ha
caracterizado como un resultado esencial de la actividad de marketing (Babin et al. 2004, en
Jha et al., 2014) y en una motivacién primaria de entrada en las relaciones de negocio.

Los puntos de venta se han cambiado de ser Unicamente un lugar de abastecimiento en ser
un lugar de recreacion, hoy dia las estrategias de mercadotecnia en el punto de venta se
transforman para armar una experiencia a los sentidos que invitan al consumidor a ser parte
de la misma, y a concluir (o no) con la compra. Una corriente de investigacion bien
establecida, que directamente coincide con intereses administrativos, se centra en la
naturaleza, importancia y construccién de un ambiente detallista efectivo (Turley & Chebat
2002). Kerin et al. (1992) indica que un factor central en la creacién de percepciones de valor
en el comercio detallista, y que notablemente hay ausencia de literatura, es el rol de la
experiencia de compra. Por ejemplo, Ghosh y MacLafferty (1987 en Kumar & Karande, 2000)
sostienen que “el valor” que un cliente recibe de su compra en una tienda en particular esta
determinado conjuntamente por la calidad de la experiencia de compra vy el precio.

En la medida en que la toma de decisiones de los consumidores ha ido de lo racional a lo
emocional y experiencial (Kim et al., 2009 en Clarke et al., 2012), los negocios detallistas han
incrementado la inversion en un comercio detallista que provea una experiencia
diferenciadora y que fomente que los consumidores se involucren y consuman. En

"la estrategia de construccidn de experiencias de compra se basa en la influencia que tiene el ambiente del
establecimiento en la decision de compra de la clientela (Garrido, 2013)
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Norteamérica, los comercios detallistas se logran diferenciar a través de las experiencias
Unicas dentro de la tienda que apelan a los cinco sentidos y que permiten que el consumidor
se transporte a un ambiente para cada marca o submarca. En Reino Unido, por ejemplo, el
comercio detallista experimenta un cambio de paradigmas como resultado de una
desaceleracidon econdmica y el incremento del e-commerce y detallistas multicanal, el cual
se manifiesta en la reubicacion de varios detallistas de las calles principales en locales
secundarios a centros comerciales fuera de los distritos para brindar una experiencia
diferenciada que atraiga a los consumidores (Knowles, 2011 en Clarke et al., 2012).

No obstante la investigacion académica ha identificado una creciente importancia del rol del
valor hedonista cuando los detallistas tratan de responder a los deseos de los consumidores
por obtener entretenimiento y emocion en la experiencia de compra (Gilmore & Pine, 2002;
Sit et al., 2003; Kim et al., 2009; Srinivasan & Srivastava, 2010, todos en Clarke et al., 2012),
hay carencia en la investigacion de las percepciones del cliente respecto del comercio
detallista MiPyME de servicios, sobre todo, servicios de reparacidon automotriz.

Al momento en que los mercaddlogos se proponen atraer y retener clientes como
consecuencia de la creciente competencia, aparece el marketing de experiencias como una
via que se fundamenta en el consumo de naturaleza simbdlica, hedonista y estética, que
persigue la fantasia, los sentimientos y la diversion (Upadhyaya & Hakeem, 2013). Desde
este punto de vista, los mercaddlogos no han dejado de motivar los sistemas multi-
sensoriales buscando la atencion de consumidores contemporaneos.

Esta aceptado por las mayorias que la administracién de la experiencia es un punto critico en
el éxito de las empresas de servicio. Ciertamente, la experiencia de servicio determina, entre
otras cosas, el nivel de satisfaccion, la percepcion de la calidad del servicio, y el
comportamiento futuro del consumidor (Keillor et al., 2004). De acuerdo a Hoffman y Turley
(2002), el conjunto de beneficios derivados de la experiencia de servicio puede emanar de
una gran cantidad de variables de manera simultanea. De inicio, dos componentes centrales
intervienen para la organizacién del servicio: 1) tras bambalinas: aquello que se encuentra
detras de la escena y que es invisible para el consumidor; 2) linea frontal; aquello que es
visible para el consumidor como se observa en la Figura 3-1.

3.1.4.1 Estrategias de detallistas de servicios

En el caso de los comercios detallistas de servicios los empresarios buscan eliminar el
dominio de las grandes empresas que pueden dar bajos precios y estrategias agresivas. En
lugar de ellas, se busca brindar servicio al cliente y especializacidon o personalizacion de los
productos como parte de la estrategia de posicionamiento (Corvin & Corvin, 1990 en
Megicks, 2007). Algunos mas estdn enfocandose en lograr la ventaja estratégica a través de
la rapidez de adaptacion y cambios en las condiciones del mercado como Berman y Evans
(1989 en Mower, 2012) propusieron.
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Figura 3-1: Influencia atmosférica en la Experiencia de servicio de Hoffman y Turley (2002).
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Fuente: Bonnin (2006) Physical Environment and Service Experience: An Appropriation-based Model. Journal of Services
Research. Vol. 6, p. 45-65

Asi, las estrategias para impactar favorablemente en la intencién de compra se han vuelto
prioridades en las estrategias de marketing ya que es prerrequisito de la lealtad del
consumidor, en la forma de venta repetitiva y comunicacion de boca-en-boca positiva (Han
& Ryu, 2009 en Ryu et al., 2012). Tal es el caso del mercado competitivo que se vive hoy dia
en el que, generalmente, se asume que la clave para ganar ventaja radique en la alta calidad
de la entrega de servicios, lo que conduce a tener consumidores satisfechos, sobre todo en
comercios detallistas como los restaurantes de comida para llevar ya que emplea a los
alimentos como evidencia fisica y al trato con los empleados como componente de la
experiencia de compra (Ryu et al., 2012). Una combinacion de los atributos del punto de
venta deberia resultar en una percepciéon del cliente favorable que, a su vez, mejoraria la
satisfaccion del consumidor y la lealtad al negocio. Sin embargo, se ha hecho poca
investigacion respecto a la influencia de los multiples componentes en la calidad de la
imagen fisica que tienen las MiPyME de servicio.

En la actualidad, se ha notado cierto desbalance en la atencion brindada el ambiente de
servicios, especificamente cuando se comparan los numerosos esfuerzos de la investigacion
en aspectos impersonales de los encuentros de servicio (Wakefield & Blodgett, 1996). Una
razon obvia para este fendmeno es la caracteristica de inseparabilidad del servicio
(Parasuraman et al., 1985). En muchas industrias del servicio, los clientes y proveedores de
servicio se encuentran vinculados de manera inextricable por la naturaleza interpersonal del
servicio, por tanto, para algunos consumidores la conversacion que se genera en una
peluqueria es un resultado importante por si mismo.

Bajo dichas condiciones, el nivel de la interaccién podria sobrepasar la importancia del
ambiente fisico per se y enfocarse en un aspecto social. En otras industrias, como aquellas
donde los consumidores tienen limitada la interaccién con los espacios fisicos, el resultado
del encuentro frecuentemente modificara las percepciones del desempenio.
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Mientras que los servicios limitados a cierta duracién en el tiempo y aquellos en los que
domina la interaccion representan el enfoque de la mayoria de investigaciones publicadas.
Sin embargo, los profesionales en otros contextos de servicio deben administrar el ambiente
fisico del punto de venta para destacar.

Desde esta perspectiva, las respuestas emocionales hacia el ambiente de servicio estan
directamente relacionadas con la disposicién de emplear tiempo y dinero en ese espacio
para explorar, evaluar y consumir (Donovan et al., 1994). Por tanto, los proveedores de
servicios estan centrados principalmente en el disefio y la administraciéon del ambiente dado
gue estos elementos del ambiente del servicio influyen en las reacciones afectivas hacia el
lugar. La relevancia estratégica del ambiente fisico recae en la capacidad de estos
componentes fisicos y sociales para mantener la atencidon del consumidor el tiempo
suficiente para comunicarse efectivamente. Entre los componentes de la estrategia de
servicio estan el nivel de servicio, el clima organizacional, y la imagen corporativa (Kotler,
1973).

Por una parte, en estimacidén de Babin y Attaway (2000), los espacios fisicos del punto de
venta detallista de servicios tienen la encomienda de evocar emociones, posteriormente las
emociones determinan el valor, y el valor motiva a los consumidores a la compra (Ezeh &
Harris, 2007). Sin embargo, Miles et al. (2012), da referencia al hecho de que la literatura
sugiere que las estrategias en las organizaciones tienden a ser exitosas solo si: a. satisfacen
requerimientos fundamentales establecidos por el ambiente, y b. sus particularidades (por
ej. las caracteristicas de los servicios) “se alinean y se apoyan unas a otras” (Hambrick &
Fredrickson, 2001 en Miles et al., 2012) de tal manera que la creacién de una ventaja
competitiva sea posible.

Por otra parte, en la literatura hay atencién limitada a las “estrategias fundamentales de
competitividad” en empresas de servicio, y los modelos que integran las caracteristicas y
estrategias de servicio estan ausentes (Ostrom et al., 2010 en Miles et al., 2012). Como
resultado, las estructuras de servicio tienen dificultad para explicar las acciones competitivas
en varias diversas industrias, y no cuentan para el hecho de que dos empresas pudieran
incluso competir en este sentido, asi que emplean combinaciones de mecanismos
competitivos para crear una oferta Unica de servicio (Voss et al., 2008 en Miles et al., 2012).

Es asi que la empresa detallista de servicio se convierte en una combinacion de varias
dimensiones que influyen en las percepciones holisticas del consumidor (Miles et al., 2012),
y podemos pensarlas como productos anidados en estrategias administrativas vy
aportaciones del consumidor. Por las caracteristicas especificas de los servicios, los
proveedores de servicios deben construir ambientes que alcancen un balance entre los
objetivos primarios de (a) desarrollar ambientes que atraigan los estados de placer y
excitacion del consumidor evitando los ambientes que generen docilidad; y (b) construir
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ambientes que faciliten la comodidad y eficiencia operativa de la empresa (Hoffman et al.,
2003).

El ambiente fisico en los servicios puede influir en la experiencia por si mismo, el nivel de
satisfaccidon y la percepcion de la calidad del servicio, en la literatura también hay evidencia
de que el ambiente fisico del punto de venta de servicios afecta las intenciones de los
consumidores (Keillor et al., 2004).

En resumen, la literatura de investigacidon respecto a ambientes fisicos de servicios sugiere
varias ideas relevantes. En principio, el servicio incluye interacciones entre el consumidor y
el empleado, liderado por necesidades relacionadas a consideraciones del entorno fisico. En
segundo lugar, la literatura sugiere que los ambientes fisicos de los servicios, por si mismos,
pueden generar respuestas emocionales muy particulares en los consumidores, llevandolos
a catalogar el servicio en modos especificos. Finalmente, y lo mas importante, hay que hacer
reflexion profunda respecto a los elementos relevantes del ambiente fisico del punto de
venta de servicios para el disefio, la planeacion y la ejecucién del negocio en una industria
particular (Ostrom et al., 2010 en Miles et al., 2012).

El conjunto de estas ideas sugiere una relacién entre la estrategia del negocio que forma
imagenes preconcebidas del ambiente fisico en la mente del cliente y el servicio que recibe,
ademas de la satisfaccion obtenida. Ademas, las ideas proveen un punto de partida para
decidir el modo en que las empresas de servicio pudieran alinearse e integrar las ofertas de
servicio (Ostrom et al., 2010 en Miles et al., 2012) e integrar el pensamiento creativo en las
practicas, procesos y sistemas de servicio.

3.1.4.2 Estrategias genéricas de comercio detallista: el ambiente fisico del punto de venta
La estrategia genérica de diferenciacion (Porter, 1982 en Parnell, 2011) permite a los
detallistas fidelizar a sus clientes y que éstos sean menos sensibles al precio. La ventaja se
concreta en el caso de la creacion de una “imagen” de los establecimientos que permita la
creacion de clientela. La complejidad vendra en que el consumidor elija el establecimiento y
gue se desarrolle cierto comportamiento de compra dentro del punto de venta (Garrido,
2013). Los elementos de la estrategia de diferenciacion del comercio minorista se clasifica
en: a. Necesidades y preferencias de los consumidores, b. Atributos de los establecimientos
(localizacidn, surtido, precio, atencidn, y garantia, entre otros), c. Percepcion y valoracion de
los atributos de los establecimientos (Ver Tabla 3-5). Estos elementos dan pie a diversos
campos de estudio como el analisis del ambiente fisico del punto de venta.

El ambiente fisico se ha empleado para crear diferencias entre establecimientos con el fin de
explotar las caracteristicas del consumidor y el ambiente competitivo (Kotler, 1973; Hoch et
al., 1995 en Kumar & Karande, 2000), ademas de la influencia que tiene para establecer un
posicionamiento en el mercado.
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Tabla 3-5: Descripcion de las estrategias genéricas de diferenciacion.

Estrategia Ambito de accién
Necesidades y preferencia de | Requiere la necesidad del conocimiento de la demanda y del consumidor,
consumidores como niveles socioecondmicos y elementos psicoldgicos en el proceso de
compra
Atributos de los establecimientos Administracion de las variables del negocio detallista, para que los puntos de

venta y sus caracteristicas concuerden con el comportamiento de su
consumidor meta

Percepcién y valoracidn de los atributos Ambito interno: adecuar los atributos a la posicién de mercado-servicios y
nivel de precios indicada por la empresa

Ambito externo: comunicacién de atributos del punto de venta a los
consumidores

Fuente: Elaboracion propia

3.1.4.3 La estrategia de homogeneidad del ambiente del punto de venta

Algunas cadenas prefieren desarrollar lo que los profesionales Ilaman tiendas prototipo, que
no es mas ni menos que copias exactas. Estos tipos de disefo tienden a desarrollarse de
manera centralizada por lo que se espera que los gerentes locales de las tiendas sigan las
indicaciones de disefio rigurosamente. En algunos casos se manda instrucciones detalladas
paso a paso con la forma en que los exhibidores se deben ver (generalmente se incluye una
fotografia del resultado final) y pueden requerir una fotografia de vuelta para que el
personal del punto de venta la revise. El pensamiento detras de este punto de vista en un
ambiente tan rigido tiene mas posibilidades de conseguir percepciones y expectativas
consistentes Las desventajas de esta estrategia incluyen altos costos en periodos en los que
transcurre el redisefio, la poca habilidad de capitalizar los temas localmente, y planeadores
centralizados que se encuentran lejos del consumidor final en la cadena de mando que,
ademas, tal vez no entiendan sus gustos y preferencias (Turley & Chebat, 2002).

Algunas otras tiendas descentralizan la tarea del disefio y permiten la existencia de una
variedad de ambientes fisicos creados por personal local. En algunos casos estos disefos se
adaptan y emplean imagenes y decoraciones que son representativas de una comunidad o
region. Las cadenas detallistas que optan por la descentralizacion de los disefios
generalmente esperan que esta variedad de disefos retarde a los clientes y por tanto
incremente el impulso de compra. Esta estrategia debe considerar que, en algunos casos, las
subculturas pueden mediar la percepcion de un disefio prototipo y generar diferentes
percepciones del mismo disefio. Las desventajas de este punto incluyen la posibilidad de
tener muchas imagenes muy variadas y un agrado generalizado de las tiendas, asi como el
hecho de que la imagen de la tienda se construye desde muchas personas involucradas pero
gue presentan diferente nivel de capacitacion y, como indican Turley & Chebat (2002), por
estas desventajas es que la estrategia ya no se aplica en muchas tiendas.

Finalmente, algunas organizaciones usan una estrategia combinada. En estas cadenas cada
tienda tiene algunas similitudes, pero también dejan espacio para algunas variaciones en el
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disefio donde se requiera. Esta estrategia combina las ventajas de ambos prototipos y
descentraliza la labor minimizando algunas desventajas.

La medida en que esto debe funcionar esta dictada por el nivel de estandarizacién requerido
y los tipos de variacion permitidos. Muchas cadenas han sido forzadas a esta opcién debido
a la falta de uniformidad en el tamafio y forma de sus espacios.

Varios empresarios se han dado cuenta que tienen que ser flexibles a expandir y contraer las
tematicas de disefio por la falta de uniformidad. Los detallistas que desarrollan locales sin
estructura con todo el propdsito se tendran que dar cuenta de las modificaciones, por lo
menos, por ordenes regulatorias legales. Los detallistas que manejan segmentos de mercado
amplios frecuentemente encuentran que algunos elementos, como la iluminacion y
sefializacion exterior, pudiera estar sujeto a diferentes mandatos legales (Turley & Chebat,
2002).

Desde la perspectiva estratégica, el tema de la homogeneidad en el disefo del punto de
venta es complicado, y deberia alinearse a las metas y objetivos del detallista. Muchas
empresas detallistas preferirian la estandarizacién pero encuentran que esta opcion es
virtualmente imposible cuando el potencial de crecimiento es diferente en cada zona y, de
estar anidado dentro de un centro comercial, los locales no presentan las mismas
caracteristicas. Sin embargo, los detallistas se han vuelto prolificos en la creacion de
ambientes fisicos de detallistas y en expandir, contraer o redisenarlas para adecuarse con la
ubicacion donde atenderan al mercado. Esta filosofia asegura un alto grado de consistencia
cuando sea posible (Turley & Chebat, 2002).

3.1.5 Estrategias de MiPyME detallistas (de servicios), consideraciones del punto de venta
Brush y Changati (1998 en Clarke, 2012) se refiere a las MiPyME detallistas como un
“negocio sin glamour”, en la medida en que estdn menos dispuestos a experimentar el
crecimiento exponencial o las curvas de ingreso que se dan en negocios con alta tecnologia o
de manufactura. Sin embargo, estos negocios representan un core econémico (Kirchhoff,
1994 en Clarke, 2012) y tienen una contribucidon importante en el volumen de ventas y
empleabilidad. Debido a sus pocas barreras de entras, las empresas detallistas también
brindan la oportunidad de tener una empresa incipiente de manera popular (Brush &
Changati, 1998 en Clarke, 2012).

Las tendencias nacionales en el desarrollo de estrategias de gestion de MiPyME han dado un
giro conforme los criterios de supervivencia y desarrollo. En este sentido, las prioridades han
ido cambiando desde las consideraciones de capital e inversién en tangibles, hasta ejecucién
de modelos de negocio mas sofisticados.

Dentro de los esquemas de trabajo de las empresas MiPyME, los empresarios desarrollan de
una manera evolucionada las areas de administracién, finanzas, marketing, operacion y
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recursos humanos; sin embargo, hay una carencia en el estudio del ambito del ambiente

fisico del punto de venta a nivel detallista MiPyME.

Es de interés, por tanto, conceptualizar cdmo es que los consumidores experimentan el

ambiente fisico del punto de venta detallista en pequefias empresas para iniciar el disefio

ambiental que influya en las decisiones de compra.

Sin embargo, antes de plantear los factores que intervienen en la construccién del punto de

venta desde la perspectiva estratégica, es importante ubicar en la Tabla 3-6 los elementos

gue modifican el planteamiento de estrategias competitivas de las empresa MiPyME

detallistas.

Cuantificacion de
la competencia

. Por actividad

. Por superficie de ventas

. Por tipo de empresa

. Por tipo de punto de venta

Politica de
publicidad y
comunicacion de
la empresa

. Material grafico
*  Anuncios y medios de comunicacion
. Promociones

Posicionamiento

A través de preguntas abiertas a los clientes del
comercio y de los de la competencia

Imagen que:

* Tiene la competencia segln nuestro criterio

* La competencia puede tener sobre su negocio y
sobre el nuestro

Diferencias entre las empresas de la competencia:

* Opinion y criterio del consumidor para realizar la
eleccion de comprar

Estudio sobre el comercio ideal para la clientela

Grado de fidelizacion de los consumidores

Frecuencia de compra

* Cantidad de productos adquiridos en cada
compra en el mismo establecimiento o se
diversifican. Causas.

Estrategia de fidelizacion de los consumidores

Basadas en:
* Precioy surtido
* Valor afiadido, servicios y especializacién

Politica de merchandising a través de
observacion de puntos de venta de la
competencia

Coherencia en el orden de las secciones

* Coherencia en la ambientacién de las secciones
Carteleria

* Exposiciones

Ambientacion general

* Imagen exterior

Composicién del escaparate

* Técnicas de venta utilizadas

Politica seguida en la exposicidn de los productos

* Ambientacién del espacio

Surtido de productos en extension y profundidad
de la competencia

Numero de familias
* Marcas por subfamilia
Referencias por marcas

Politica de
precios de la
competencia

como:

Precios estables o fluctuantes

* Margenes ajustados o margenes amplios

Alta utilizacion de precios gancho en

determinados productos.

* Incoherencia en los precios gancho

Realizacion de descuentos o precios inamovibles.

* Precios de lista diferentes al os precios de
venta finales
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Fuente: Garrido, J. (2013). Las estrategias competitivas de las micro y pequefias empresas detallistas ante la
gran distribucién. Tesis.

A través de la identificacion de los pardmetros, resultaria evidente buscar una manera
precisa en que las empresas mejoren su desempefo para permanecer en el mercado, asi
gue deben buscar herramientas, procesos y técnicas para lograrlo. Una de estas técnicas es
la administracién de las instalaciones del punto de venta.

Esta perspectiva se ha discutido profundamente en la literatura detallista (por e]., Baker et
al., 1994; Babin & Darden, 1995; Donovan & Rossiter, 1982), pero el rol del ambiente fisico
se ha subestimado en otras ramas de la investigacion. En este sentido, los investigadores
han comenzado a estudiar el efecto del ambiente del punto de venta en el consumo
hedonista, por ejemplo, abarcando nuevas perspectivas fundamentadas en las necesidades
particulares de los consumidores. Esto es sorpresivo dada la duracion tan extensa y
prominente de las instalaciones de servicio en éste tipo de encuentros (Hightower et al.,
2002); de hecho, se ha referenciado un ambiente fisico dominante derivado de la
significancia de la actividad en el desarrollo de las percepciones de servicio del consumidor
(Turley & Fugate, 1992 en Hightower et al.,, 2002). Lo que se sabe por referencia de
investigacion previa es que el ambiente fisico de la empresa detallista estd moderado por
respuestas cognitivas (Bitner, 1992) y afectivas (Donovan & Rositer, 1982; Mehrabian &
Russell, 1974; Wakefield & Blodgett, 1999). El objetivo aqui es construir sobre este
conocimiento para considerar a estos y a otros factores en la influencia sobre la intencién de
compra.

Bajo la luz de las perspectivas del establecimiento de servicio MiPyME, es prioritario para los
empresarios tener informacion completa, precisa y actualizada del comportamiento del
consumidor y elementos que influyen en su toma de decisiones de compra; es relevante
identificar un modelo de negocio que aporte referencias sobre el proceso de compra y les
mantenga vigentes en el desarrollo de estrategias redituables. De manera particular, la
recopilacion de informacién debiera ser una constante respecto al comportamiento del
consumidor, a la clientela habitual y a la competencia. Los efectos a mediano y largo plazo
de este seguimiento se traducen en adaptacién de las ofertas a las nuevas exigencias de las
nuevas demografias, modificacion de las ofertas en funcidon de los requerimientos de los
clientes, adaptacién de los puntos de venta al contexto fisico y, finalmente, diferenciacién de
la competencia.

3.1.6 El punto de venta como eje diferenciador de la estrategia detallista

La mayor parte de las organizaciones de servicio alrededor del mundo cuidan el ambiente
fisico para proveer una experiencia de servicio superior. Hasta los afios 60s, los psicélogos
ignoraron en mayor medida los efectos de las instalaciones fisicas en sus intentos en
predecir y explicar el comportamiento. Hasta ese tiempo, una gran cantidad de literatura en
el campo de la psicologia ambiental establecié la relacién entre el ser humano y los
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ambientes fisicos (para revisiéon de psicologia ambiental, ver Darley & Gilbert, 1985 en
Kumar & Karande, 2000; Holahan, 1986; Russell & Ward, 1982).

Las caracteristicas de la tienda pudieran ayudar a determinar la eleccion del consumidor y su
comportamiento de compra. Por ejemplo, hay investigacion respecto al ambiente y la
construccion de ambientes fisico con fundamento en la psicologia ambiental que
demuestran que el diseno, el ambiente y el entorno social influyen en la percepcion de la
calidad del servicio y en el comportamiento de compra (por ej. Baker et al., 2002). Las
caracteristicas del establecimiento (por ej., mds personal de facturacién) pude aportar
mayor conveniencia y mejorar la percepcion de un servicio adecuado (ver Berry et al., 2002
en Gauri et al., 2008). De este modo, las caracteristicas de la tienda que resaltan las facetas
del servicio ayudan al negocio detallista a brindar valor a los clientes y distinguirse de la
competencia (Kumar & Karande, 2000).

Por una parte, cierto numero de investigadores han mostrado que un buen ambiente fisico
tiene impacto sobre el comportamiento del consumidor (Bhardwaj & Palparthy, 2008). Levitt
(1981 en Bhardwaj & Palparthy, 2008) establece el hecho de que cuando los consumidores
evallan los servicios, hay un elemento de dependencia en cierto grado tanto en la
apariencia como en la impresion externa. En su estudio, Levitt hace referencia al ambiente
fisico y en conjunto con Lin (2004 en Bhardwaj & Palparthy, 2008) afirma que los espacios
fisicos no estédn constituidos Unicamente por la formacidon de impresiones del consumidor,
sino que también de una fuente que da evidencia de la apreciacién completa del espacio por
si mismo y la organizacion de servicio general. Bernard y Bitner (1981 en Bhardwaj &
Palparthy, 2008), Baker (1986 en Bhardwaj & Palparthy, 2008); y Hoffman, Turley (2002), son
algunos de los estudios que muestran que el ambiente fisico juega un rol importante,
positivo o negativo, en la formacién de las impresiones de los clientes.

Estudios recientes como el de Bitner (1990) y Tombs y McColl (2010) han revivido la
literatura en el ambiente fisico de la empresa detallista, Hoffman et al. (2003) describe
obstaculos o fallas en los estudios como en el de Baker (1986); y Wakefield y Blodgett (1997)
han capturado la necesidad de capitalizar la motivacién hedonista y el sentido estético de los
clientes en los puntos de venta.

3.2 CREACION DEL AMBIENTE FiSICO DEL PUNTO DE VENTA DETALLISTA.

Una vez que se han establecido las metas estratégicas detallistas se debe trabajar sobre el
disefio de un ambiente especifica. Esto puede ser complejo debido a que el ambiente
detallista es bastante complejo y se compone de varios elementos. Ademas, implementar el
disefio en una cadena de establecimientos puede ser muy costoso y demanda mucha
atencién. Si la planeacion puede resultar compleja, la aplicacién lo es por la carga de
operaciones a llevarse a cabo (Turley & Chebat, 2002). Por tanto, los empresarios detallistas
deberdn tomar consideraciones y acciones mostrados en la Tabla 3-7.
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El ambiente fisico del punto de venta se crea a partir de una serie de dimensiones vy las
percepciones del consumidor para el espacio, el producto y los servicios ofrecidos. Las
diversas combinaciones entre estas dimensiones generan experiencias de compra

personalizadas y emocionales entre los clientes Garrido, 2013).

Tabla 3-7: Consideraciones y acciones para crear una ambiente fisico de punto de venta

detallista.

Consideraciones:
Analisis de la
comportamiento del
consumidor

Emociones y sentimientos asociados durante el acto de compra sobre el establecimiento y sobre
los productos.

Comportamiento en el punto de venta: con quién compran, cuando y cuanto compran, entre otros.
Imagen ideal que los clientes poseen de la tienda y, en general, de una tienda detallista del sector.

Acciones: A partir de
los resultados se
desarrollan las
siguientes acciones
para crear un

Utilizar recursos de creacion de ambientes en el punto de venta para establecer con los clientes
lazos afectivos y emocionales

Promover actividades para animar el punto de venta, c. Hacer que el cliente participe de forma
activa en el proceso de compra

Convertir las familias en categorias, lo que genera compras cruzadas y comodidad para el cliente al

determinado
ambiente

agrupar los productos en funcién a sus necesidades

Incorporar un servicio de asesoramiento digital o personal para cada categoria

Disefiar cada seccién o categoria con un ambiente diferenciado y con una oferta de productos
adaptada a las necesidades de los cliente

Disminuir las barreras para facilita la visibilidad de todo el comercio

Fuente: Elaboracion propia con informacion de Garrido, J. (2013). Las estrategias competitivas de las micro y
pequefias empresas detallistas ante la gran distribucion. Tesis.

De acuerdo a las investigaciones revisadas, existen diversos puntos de vista para analizar las
participaciones del ambiente fisico del punto de venta; sobre la conducta de los
consumidores ante los diversos estimulos sensoriales como Kotler (1973), sobre una
perspectiva del establecimiento de la imagen en el punto de venta se considera a Lindquist
(1984), sobre la percepcién de la calidad de mercancia o servicio se hace referencia de Baker
(et al., 1994); sobre la experiencia de compra en el punto de venta a Donovan & Rossiter
(1982) o Donovan (et al., 1994) y como componente del servicio a Merrilees y Miller (2001)
entre otros (Zorrilla, 2002).

3.2.1 Elementos que forman la estructura del ambiente fisico del punto de venta.

Debido al gran numero de elementos incluidos en la creacion del ambiente los
investigadores han optado por una seleccion de ellos clasificados en categorias vy
efecto de un grupo de variables

simplificando la investigacién observando el

interrelacionadas o similares. A continuacién se muestran los mas representativos.

3.2.1.1 Clasificacion de elementos fisicos segun Kotler (1973)

La perspectiva para describir los elementos del ambiente fisico del punto de venta es amplia.
Kotler (1973) los agrupa en torno a los sentidos, distinguiendo entre factores visuales,
auditivos, olfativos y tactiles. Especificamente, las dimensiones sensoriales visuales mas
importantes son color, iluminacién, tamafio y forma. Las principales dimensiones auditivas
son el volumen y el tono; las olfativas son el olor y la ventilacidn; las tactiles son la suavidad
y tersura, asi como la temperatura. El autor argumenta que el ambiente de compra podria
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disefiarse resueltamente para producir un efecto emocional especifico en los compradores,
y asi mejorar la probabilidad de compra.

Kotler (1973) Dimensiones visuales: Color, iluminacidn, tamafio, formas.
Dimensiones auditivas: Volumen, tono.

Dimensiones olfativas: Olor, frescura.

Dimensiones tactiles: Blandura, suavidad.

3.2.1.2 Clasificacion de elementos fisicos seguin Booms y Bitner (1982)

Booms y Bitner (1982 en Paninchukunnath, 2009) emplean el concepto de servicescape®
para enfatizar el impacto del ambiente fisico del punto de venta en el que el proceso de
servicios toma lugar. Emplean los elementos de la arquitectura, iluminacién, temperatura,
mobiliario, disposicion fisica y color.

3.2.1.3 Clasificacion de elementos fisicos segun Baker (1986)

Baker (1986) afirma que como el ambiente fisico es una manifestacion visible del servicio
intangible, los consumidores que no tienen experiencia previa en el establecimiento se
apoyaran en el ambiente para hacer juicios de las competencias de la empresa (Ezeh &
Harris, 2007), ya que los consumidores no tienen criterios de comparacién previo a la
compra (Koernig, 2003) y seguiran considerando al ambiente fisico para disminuir su
disonancia cognitiva.

Para proveer un recuento inclusivo de los multiples elementos que existen en el ambiente
de servicios, se emplea un modelo de tres componentes que tipifican los elementos del
ambiente, dicho modelo es propuesto por Baker (1986). Los tres elementos se
conceptualizan en seguida y se muestran en la Tabla 3-8.

* Elementos del ambiente: Estas son condiciones intangibles de fondo con tendencia a
afectar los sentidos no visuales y, en algunos casos, pudieran tener un efecto
relativamente inconsciente

* Elementos del disefio: Estan representados por elementos del ambiente que tienden
a ser visuales y mas tangibles en su naturaleza

* Elementos sociales: Se conforma por personas (clientes y empleados) en el entorno
de servicio (visibilidad de los empleados e interaccidn con clientes)

¥ Se menciona en la Introduccidn la discusidn sobre la cual se establece que servicescape es el
equivalente al ambiente fisico del punto de venta en el contexto de servicios: El servicescape es “el
Fuente Paninchukunnath, A. (2009). Elaborate Servicescapes: Spatial Dimensions. Journal of Indian
Management. April-june. Pp. 90-100
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La tipologia de Baker (1986) difiere de la de Kotler (1973) en su enfoque sobre los
antecedentes fisicos de la respuesta del consumidor. En esta perspectiva, un elemento dado
en el ambiente puede estar posicionado a lo largo de multiples dimensiones sensoriales (por
ej. personas).

Tabla 3-8: Clasificacion de los elementos del ambiente fisico.

Categoria Caracteristica distintiva
Factores del ambiente Calidad del aire
Temperatura
Humedad

Circulacién/ventilacidn
Ruido (volumen, tono)
Aroma
Limpieza
Factores de disefio Estéticos

Arquitectura
Color
Materiales
Textura, patrones
Accesorios
Funcionales
Disposicion
Comodidad
Sefializacion
Factores sociales Otros clientes
Cantidad
Apariencia
Comportamiento
Personal de servicio
Cantidad
Apariencia
Comportamiento
Fuente: Baker (1986) en D’Astous (2000) Irritating Aspects of the Shopping Environment. Journal of Business

Research Vol. 49, Issue 2, p. 149-156.

Otra caracteristica notable en esta tipologia es la consideracién explicita de factores sociales,
mientras que algunos investigadores excluyen el elemento humano desde su concepcion del
ambiente fisico (ver por ej. Bitner, 1992), el rol de otros en la creacidén de excitacion (por ej.
durante un espectaculo), frustracion (por ej. lineas de espera) y otros sentimientos que
aparecen ser demasiado importantes en un marco comprensible del punto de venta
(D’Astous, 2000). La tipologia de Baker (1986) se ha empleado previamente como un
esquema organizacional para desarrollar propuestas de investigacion y para probar hipdtesis
de investigacion (Baker et al., 1992; Grewal & Baker, 1994).

Los factores ambientales se generaron para capturar aquellos aspectos del ambiente que
son menos tangibles en naturaleza, por ejemplo, musica, iluminacion y temperatura
(Wakefield, Baker, 1998). Los elementos relacionados con factores visuales de diseno
incluyen, por ejemplo, disposicion, diseno interior y decoracién, y se adoptan de Baker
(1990). Para integrar los elementos sociales, se retoma informacion aportada por estudios
de Bitner (1992).
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3.2.1.4 Clasificacion de elementos fisicos segun Bitner (1992)

Bitner (1990) introduce importantes dimensiones, que luego adoptan otros investigadores
(Ward et al., 1992; Wakefield & Blodgett, 1996) como instalaciones estéticas (color, musica e
iluminacion), accesibilidad en la distribucién (distribucion espacial, y la habilidad del
mobiliario para facilitar el disfrute del consumidor) y la limpieza (de manera general, la
limpieza de todos los aspecto de la instalacion del servicio)

Los elementos que establece Bitner (1992) para los establecimientos de servicios son:

a. Condiciones ambientales: (por ej., clima, temperatura, calidad del aire, ruido, musica,
aroma)

b. Distribucion espacial y funcionalidad (por ej., el modo en que el equipo y mobiliario estd
acomodado, y la habilidad de estos elementos de facilitar el placer, y

c. signos, simbolos y artefactos (por ej., sefialamientos y uso de la decoracion para
comunicar y mejorar una cierta imagen o estado de animo, o de dirigir al consumidor a su
destino deseado).

Desde un plano de instalaciones y del punto de vista administrativo las segundas y terceras
dimensiones se refieren en mayor medida a la “distribucidn interior y disefio”, lo que Bitner
(1992) etiqueta como el “ambiente construido”.

3.2.1.5 Clasificacion de elementos fisicos segun Berman y Evans (1995)

Berman y Evans (1995 en Turley & Milliman, 2000; Diez & Navarro, 2003; Lorenzo, 2005)
dividen a las dimensiones del ambiente en cuatro categorias: el exterior del punto de venta,
interior general, disposicién fisica y disefo, material punto de venta y variables de
decoraciéon. Sin embargo, fundamentando sobre los hallazgos de la literatura, Turley y
Milliman (2000) incluyeron una quinta categoria, las variables humanas para complementar
la tipologia. La clasificacion se muestra en la Tabla 3-9.

Tabla 3-9: Variables del ambiente fisico por Berman y Evans (1995) complementada por
Turley y Milliman (2000)

Sefialamiento exterior
Entradas

Escaparates exteriores
Alto del edificio
Tamano del edificio
Color del edificio
Tiendas alrededor
Césped y jardines
Direccion y ubicacion
Estilo arquitectdnico
Area circundante
Disponibilidad de estacionamiento
Paredes exteriores

Variables externas

Piso y alfombras
Esquema de color
lluminacidn
Musica

Aroma

2. Variables interiores generales

POoP T O3 TAT SRR Q0 T
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Humo de tabaco

Ancho de islas
Composicién de paredes
Cuadros y tapizado
Composicién de techo
Mercancia

Temperatura

Limpieza

3~ F T T TE >

3. Disposicién y variables de disefio Disefio del espacio y ubicacion
Colocacién de mercancia
Agrupacion de mercancia
Colocacidn de estaciones de trabajo
Colocacidn de equipo

Colocacidn de cajas registradoras
Areas de espera

Salas de espera

Ubicacion de departamentos
Flujo de tréfico

Anaqueles y cajas

Lineas de espera

Muebles

Areas muertas

4. Decoracién y material punto de venta Acomodo de material punto de venta
Sefiales y tarjetas

Decoracion de pared

Grados y certificados

Pinturas

Arte

Colocacion de productos
Instrucciones de uso

Desplegado de precios

Teletextos

5. Variables humanas Caracteristicas del empleado
Uniforme del empleado

Multitud

Caracteristicas de otros consumidores

. Privacidad

PO T O[T TR AOQO TSI T FTTTR P00 T

Fuente: Turley, L., Millian, R. (2000). Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review of Experimental
Evidence. Journal of Business Research. Vol. 49, Iss. 2, pp. 193-211

3.2.1.6 Clasificacion de elementos fisicos segun Zorrilla (2002)

Zorrilla (2002) retoma el planteamiento de las dimensiones proporcionadas por Baker (1986
en Bhardwaj & Palaparthy, 2008), la de Bitner (1992) y afiade un cuarto factor, el disefio
exterior, retomado de la clasificacion de Berman y Evans (1995 en Ezeh & Harris, 2007),

|II

dado su tol en la percepcion de imagen. La combinacion deriva de un “ambiente global” que

influye en la percepcién del consumidor. Los elementos se muestran en la Tabla 3-10.
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Tabla 3-10: Dimensiones del “ambiente” del establecimiento comercial

1. Disefio exterior . Rétulos

. Escaparates

. Entrada

. Fachadas y arquitectura exterior

2. Condiciones ambientales . Mdusica
. Aromas
. Temperatura
. Iluminacién
. Limpieza

3. Disefio interior A)  Funcional

. Trazado interior
. Mobiliario y equipamiento
. Accesibilidad
B) Estética
. Arquitectura y decoracién
. Estilo
. Materiales
. Colores
. Sefializacion

4. Dimension social . Numero, tipo y comportamiento de los demas
clientes

. Numero, tipo y comportamiento del personal de
ventas

Fuente: Zorrilla, I. (2002). Nuevas tendencias en merchandising. Distribucion y Consumo. Sept-oct. p. 13-20

3.2.1.7 Clasificacion de elementos fisicos segun Grayson y McNeill (2009)
Grayson y McNeill (2009), en un estudio aplicado a la medicién de los efectos del ambiente
fisico en un bar considera las variables mostradas en la Tabla 3-11.

Tabla 3-11: Elementos empleados en la creacion del ambiente fisico del punto de venta

Elementos internos Factores ambientales *  Calidad del aire
o Temperatura
o Humedad
o  Circulacién
o Ventilacién
. Ruido
° Aroma
o Limpieza
. Esquemas de color
. lluminacion
. Musica
o  Reputacién del DJ
. Empleo de altavoces
Factores de diseiio . Piso y alfombra
*  Ancho de islas
*  Composicidn en paredes
° Pintura y tapiz
*  Composicion de techo
. Mercancia
. Disposicion
. Ubicacion del area para beber
. Ubicacién del bar
. Ubicacion de la caja de pago
*  Areade espera
*  Salas de espera
. Ubicacion de pistas de baile
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. Flujo de transito

. Filas

. Mobiliario

. Material POP

*  Sefalamientosy letreros
. Decoracién en paredes

. Licencias y certificados

° Arte

. Escaparates de productos
. Exposicidn de precios

. Entradas

Factores sociales *  Clientes
o Tipos de clientes
o Cantidad

o  Apariencia
*  Empleados
o  Servicio

o  Personal

o Cantidad

o  Apariencia

o  Uniformes
* Otros

o Aglomeracion
o  Privacidad

Elementos externos

Sefialamientos exteriores
o Vitrinas

* Tiendas aledaias

. Direccion y ubicacion

. Estilo arquitectdnico

*  Areacircundante

o Estacionamiento

o Muros exteriores

Factores externos o

Fuente: .Grayson, R., McNeill, L. (2009) Using atmospheric elements in service retailing: understanding the bar
environment. Journal of Services Marketing. Vol. 23, Issue 7, p. 517-527

A continuacidén, en la Tabla 3-12, se presenta un resumen del resto de autores con las

clasificaciones propuestas

Tabla 3-12: Resumen de clasificaciones de elementos del ambiente fisico del punto de venta

Stelle (1973 en Davis, 1984)

Proteccion y seguridad
Contacto social
Identificacion simbdlica
Instrumental de tareas
Placer

Crecimiento

Pfeffer (1982 en Davis, 1984)

Tamafio
Calidad
Flexibilidad
Arreglo
Privacidad
Ubicacion

Davis (1984)

Estructura fisica: disefio del edificio y ubicacién fisica; comodidad de mobiliario, ubicacion del
mismo y acomodo de asientos; disefio de oficina abierta versus cerrada

Estimulos fisicos: correo entrante, sonido de teléfono, notas en el escritorio de otros, diversos
objetos en la habitacion, tiempo en el reloj, aroma de café o cigarrillos, reportes que leer,
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impresoras de computadora

Artefactos simbolicos: disefio de la oficina, tipo y estilo de mobiliario, color de las paredes,
presencia o ausencia de alfombra, certificados enmarcados, o fotografias desplegadas en
paredes o escritorios

Milliman (1986)

Iluminacién
Tamafio
Forma
Volumen
Esencia
Frescura
Suavidad
Acolchado
Temperatura

Ornstein (1990 en
McGoldrick, 2005)

Greenland,

Condiciones del ambiente: iluminacidn, color, calidad del aire, temperatura, ruido
Conceptos psicogeograficos: privacidad, territorialidad, multitudes
Caracteristicas arquitectdnicas: disposicion de la tienda, disefio interior, escaparates

Turley, Milliman (2000)

Variables definidas por Berman, Evans (1995) + Variables humanas:
a. Caracteristicas de empleados

b. Uniformes de empleados

c. Multitud

d. Caracteristicas de los empleados

e. Privacidad

Héla (2002)

Elementos externos:

Ubicacion (Bitner, 1992)

Construccion (Eiglier, Langeard, 1987)

Fachada exterior (Bitner, 1992)

Disefio exterior (Baker, 1986; Bitner, 1992; Zeithaml, Bitner, 1996)

Sefalizacion (Baker, 1986; Bitner, 1992; Zeithaml, Bitner, 1996; Baker, et al. 1994)
Estacionamiento (Zeithaml, Bitner, 1996; Bitner, 1992; Eiglier, Langeard, 1987)

Paisaje (Zeithaml, Bitner, 1996)

Ambiente exterior (Zeithaml, Bitner, 1996; Bitner, 1992)

Elementos internos:

El disefio/la arquitectura interior (Zeithaml, Bitner, 1996; Bitner, 1992; Eroglu, Machleit, 1993)
Dimensiones, el volumen (Kotler, 1973)

Decoracidn (Baker, 1986; Zeithaml, Bitner, 1996)

Colores (Mehrabian, Russell, 1974; Bellizzi, et al. 1983; Divard, Urien, 2001)

Aromas (Spangenberg, et al. 1996; Mitchell, Kahn, Knasko, 1995)

Iluminacidn (Golden, Zimmerman, 1986; Areni, Kim, 1994)

Materiales utilizados (Golden, Zimmerman, 1986; Zeithaml, Bitner, 1996)

Cubierta de muros, piso y techo (Baker, et al. 1994)

Entrada de la tienda (Bitner, 1990; Gardner, Siomkos, 1986; Bitner, 1992)

Ruido (Mehrabian, Russell, 1974; Kotler, 1973; Bitner, 1990)

Forma de los objetos (Kotler, 1973; Bitner, 1992)

Mdusica (Milliman, 1982)

Temperatura (Mehrabian, Russell, 1974; Zeithaml, Bitner, 1996)

Acomodo de los objetos en los escaparates (Eiglier, Langeard, 1987; Fiore, et al. 2000)
Equipo y soporte que facilita la servuccion (Eiglier, Langeard, 1987; Zeithaml, Bitner, 1996)
Sefializacion interior (Zeithaml, Bitner, 1996; Bitner, 1992)

Disposicion de entradas y salidas (Bitner, 1992)

Espacio libre, espacio destinado a las salidas, estantes (Golden, Zimmerman, 1986; Markin, et
al. 1976)

Berry, Carbone, Haeckel (2002)
Wall, Berry (2007)

Funcionales: relacionadas a calidad de servicio, funcién del servicio y su desempefio
Mecanicas: factores de disefio y ambiente, equipo, disefio, iluminacién y color

Humanas: comportamiento de empleados: Lenguaje corporal, tono de voz, y nivel de
entusiasmo

Hoffman, Turley (2002)

AMBIENTE INANIMADO

Exterior general

Estacionamiento y ubicacidn (Pinto, Leonidas, 1994)

Disefio exterior de la tienda (Ward, Bitner y Barnes, 1992)

Vitrinas exteriores (Edwards y Shackley, 1992)

Macroambiente o distrito de compras (Grossbhart, Mittelstaedt, Curtis y Rogers, 1975;

Wakefield y Baker, 1988)
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Interior general

Ambiente interior como un todo (Foxall, Greenley, 1999; Sherman, Mathur, Smith, 1997;
Titus, Everett, 1996; Donovan, Rossiter, Marcoolyn, Nesdale, 1994; Akhter, Andrews,
Durvasula, 1994; Ward, Bitner, Barnes, 1992; Grossbart, Hampton, Rammohan, Lapidus,
1990; Obermiller, Bitner, 1984; Donovan, Rossiter, 1982)

Mdusica (Milliman, 1982; Miliman, 1986; Yalch, Spangenberg, 1988, 1990; Baker, Levy,
Grewal, 1992; Areni, Kim, 1993; Chebat, Gelinas-Chebat, Filiatrault, 1993; Herrington, 1996;
Hui, Dube, 1997; Mattila, Wirtz, 2001)

Aroma del ambiente (Hirsch, 1995; Mitchell, Kahn, Knasko, 1995; Spangenber, Crowley,
Henderson, 1996; Fiore, Yah, Yoh, 2000; Mattila, Wirtz, 2001)

Color (Belizzi, Hite, 1992; Bellizzi, Crowley, Hasty, 1983)

lluminacidn (Baker, Levy, Grewal, 1992; Areni, Kim, 1994; Baker, Grewal, Parasuraman,
1994)

Acomodo y disefio

Conocimiento del acomodo (lyer, 1989; Park, lyer, Smith, 1989)

Uso de islas (Smith, Burns, 1996)

Material punto de venta y decoracion

Sefialamientos en tienda (Chevalier, 1975; Wilkinson, Mason, Paksoy; 1982)

Sefialamiento en el piso de venta (Moore, Pickett, Grove, 1999; Turley, Shannon, 2000)
Estilo decorativo (Baker, Grewal, Parasuraman, 1994)

PERSONAL DE CONTACTO

Apariencia del proveedor (Bitner, 1990; Gardner, Siomkos, 1986)

Numero de empleados (Baker,Grewal, Parasuraman, 1994; Baker, Levy, Grewal, 1992)
OTROS CONSUMIDORES

Multitud (Eroglu, Machleit, 1990; Grossbart, Hampton, Rammohan, Lapidus, 1990; Hui,

Bateson, 1991; Bateson, Hui, 1992)

Greenland, McGoldrick (2005)

Visual: color, iluminaciéon/brillo, luz natural/escaparate, patrén, formas, arreglo espacial,
densidad espacial/disponibilidad espacial, zonas demarcadas, espacio personal

Auditivo: musica, sonido/ruido, ruido de fondo

Tactil: temperatura, mobiliario confortable, duro y suave, telas contrastantes

Olfativo: calidad de polucion/del aire, iones negativos, esencias y olores

Gusto: muestras de comida/bebida

Heide, Gronhaug (2006),

Factores ambientales: temperatura, aroma, ruido, musica e iluminacion
Factores sociales: personas del ambiente
Factores de disefio: elementos funcionales y estéticos como arquitectura, estilo y distribucion

Nota: Se hace la referencia de los trabajos mas significativos.

Fuente: Elaboracion propia.

Estos marcos generales de clasificacion han sido modificados para encajar en los estudios;

sin embargo, la catalogacion que hace Baker (1986) y Turley y Milliman (2000) son las mas
citadas y empleadas no obstante hay una gran variedad de estudios del ambiente fisico del

punto de venta desde diversas perspectivas. En la Tabla 3-13 se hace un resumen de

condensar los estudios del ambiente del punto de venta enfatizando en la metodologia que

han seguido los autores y los resultados mas relevantes.
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Tabla 3-13: Otros trabajos relacionados con el punto de venta.

CAPITULO 3. EL AMBIENTE DEL PUNTO DE VENTA COMO PARTE DE LAS

. Caracteristicas metodologicas Propésito de la investigacién y resultados
Investigador i
Muestra y Variables Variables mds relevantes
procedimiento independientes dependientes
Explhica la relacion entre el espacianmuento en
el lineal y las ventas de cuatro productos de
Compradores marca (maiz, agua embotellada, producto de
reales de Espacianuento en el sabor acido y café en polvo). El maiz fue el
supermercado lineal tmco producto que supuso merementos
Cox (1969) Categorias de Ventas significativos en las ventas debido al espacio
Investigacion en el productos del lineal El autor concluye que el espacio
punto de venta del lineal influye en las ventas de productos
alimenticios basicos pero no en bienes de
compra por impulso
Compradores Identifican el nimero optimo de angulos de
reales Visualizacion del vis16n del lineal para cuatro productos de
Km‘:’l;;‘)mm lineal Ventas una tienda de conveniencia. Comprobaron
Investigacion en Tipos de productos una relacion sigmficativa entre el mimero de
el punto de venta angulos de vision del lineal y las ventas
maledsmes Spe— - S@Th!ﬁ:::‘ l:s:::liros de compra ;d
Cox (1970) lineal Ventas unitanas ) .
Nivel de marcas mpulso con marca. El incremento del
Disetio aleatonio espacio en el lineal para productos sin marca
no resulta significativo
Compradores Filas del hineal
Frazk y reales Nivgldellin'aal Aiadnmasﬁlzsaloshnealesenhendasde
(1970) ) Espacio en el lineal Ventas ganan:phhul.esmseﬁe_cm'omaeczmhar
Investizacion en Amplitud de la el nrvel del Ineal
el punto de venta tienda
Analiza un modelo que hipotetiza que vanas
vanables median la relacion entre el espacio
T s iy v e
aclamiento en L v c10n X 1a solo 1
Curhan (1972) it lineal Ventas unitanas el 1%dela varianz, ello tieve
punto de venta sigmficativamente mas mmpacto en las

marcas particulares que en las marcas
nacionales
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Tras el analisis de segmentacion aplicado en

este estudio, los resultados mdican que la
imagen de la ienda incluye determinados
atnibutos, componentes y dimensiones que
son percibidas por los consumidores de
manera diferenciada, en cada uno de los
establecimientos anahizados. A modo de
ejemplo, los cmco primeros atributos mejor

“:m considerados por parte de los consumudores
al ino y de de tienda de ultramanno son: facilidad para
Hansen y Deutscher, icio Imagen de 1a ienda Segmentos de la entrega a domucilio, posibihidad de
(1977-1978) (41 ambutos) consumidores reservar productos mediante la entrega de
una pequena cantidad de dinero, facihdad
telefimica para pagar con tarjeta de crédito, algunos
amigos en la ienda, a los amigos les gustala
tienda En el caso de 1a ienda de
autoservicio: A los amugos les gusta la
tienda. alzunos amigos en la tienda la tienda
es conocida por los amigos, la compania
opera en ofras tiendas, posibilidad de
reservar productos mediante la entrega de
una pequena cantidad de dinero
Compradores Tipo de producto Existe una interaccién significativa entre el
McKinnon Nelly y reales Nivel de precio . . - )
Robinson (1981) Tipo de seial Ventas precioy el tipo de sefial ambiental. Ante un
Disefio aleatorio mbiental precio regular, los beneficios seran mayores.
Cuando se muestra la misma cahidad del
Con:a::mes producto, la mayoria de la gente escoge
dad del marcas que ofrecen mas informacion. Ante
. : Eleccion de calidades desiguales, los efectos de la
Patton (1981) D’“”"Mﬁm“l Tipop'z:l:ici:lzy marca informacidn decrecen. Sin embargo, las
- ] en personas con formacion supenor resulto ser
lat ) mas exigente para aquellos productos que
presentaban una mformacion mas extensa
Compradores
reales de
—_ supermercado Precio Cambios en el precio y el display tenian mas
lekmson,(:v;;s;;ny Display Ventas unitanas efecto en las ventas para los cuatro
Investigacion en el Publicidad productos estudiados que la publicidad.
punto de venta
Compradores
reales de
- supermercado Precio Cambios en el precio y el display tenian mas
lekmsou,(:/;;s;)ny Display Ventas unitanas efecto en las ventas para los cuatro
Investigacion en el Publicidad productos estudiados que la publicidad.
punto de venta

Amslisis £ ]
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Malhotra (1983)

210 estudiantes
umversitanos

Imagen de la ienda

Eleccion de la

Propone un modelo estocastico o
probabilistica de eleccion de la tienda,
arraigado en el concepto de los umbrales de
preferencia. Este concepto, el cual abarca un
amplio rango de soporte tednco, suglere que
a menos que el grado de preferencia por una
elegida por el consummdor

Gagnon y Osterhaus
(1985)

Investigacion en el
punto de venta

Display
Tipo de ienda

Ventas

Obtuvieron datos de ventas determinados
productos en 24 farmacias y tiendas de
ultramarinos para aveniguar los efectos de
losdisphys.ﬁstosinuemmtabanlasvmtas
de pomada en un 388% en las tiendas de
ultramannos y un 107% en las farmacias

Cndres (1986)

190 pacientes

Disefio post-test

Sala de espera
Mobiliari
Equipanmuento de la

Organizacion de la

Temperatura

Satisfaccié

El proposito consistia en observarsi la
satisfaccion del paciente de una clinica
dental era influida por las vanables
independientes, aunque éstas no fueron
la satisfaccion. Los pacientes dijeron que la
orgamzacion, el equipamiento y el confort
del mobiliario de la sala de espera, influian
en su satisfaccion. Los pacientes no fueron
conscientes ni de la misica m de la
temperatura

Bitner (1990,1992)

Investigacion en el
punto de venta

Ambiente fisico

de aproximacion
v rechazo de
consumidores y

empleados

L3 autora anahza el mpacto del ambiente
fisico sobre los consumudores (1990; 1992)
y sobre los empleados (1990), como
elementos sociales que conforman el punto
de venta, presentando para ello un modelo
conceptual centrado en las cualidades
ambientales de la organizacion de los
servicios. En concreto, la autora propone un
modelo mterdisciplmar basado en el
paradigma S—-O-R_ identificando tres grupos
de sefiales del entorno: sefiales ambientales
(definidas como aquellas que afectan alos
cinco sentidos, sean perceptibles o
imperceptibles), distnibucion y funcionalidad
(incluyendo el mobiliario de la tienda,
maquinana y equipamiento los cuales son
dispuestos para facilitar la tarea de compra
del consumidor) v, por ultimo, las sefiales,
simbolos y artefactos de la tienda.

Baker, Grewal y
Levy (1992)

147 estudiantes
umversitanos

Anilisis £ ial

Factores

Factores sociales

Disposiciona la

Activacion
Placer

Utilizaron cintas de video para medir las
vanables del ambiente (mmisica e
1luminacion) y factores sociales (personal de
ventas) sobre los consumudores.
Comprobaron que los factores sociales
mfluian sobre la activacion v que la
interaccion socio—ambiental producia placer
y buena disposicion hacia la compra
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I::ifzfnicosy% Su proposito consistia en anahizar el uso de
. . dos simulaciones ambientales (diapositivas
pasajeros de tren Densidad . . i
. britinicos Escenwriode  Control percibido fotogrificas y cintas de video) con
Bateson y Hu eleccién Aslomeracién percepciones de ambito real. Comprobaron
(1992) Experimento de Tipo de cimara percibida que las representaciones de video se pueden
laboratono y Lugarreal conﬂdenrcomomhososelemenﬁosque
. . permiten a los individuos visuahizarala
cm:T faccid loui 6n real
Las ventas se incrementan cuando en el
escaparate se expone concretamente nuevos
230 compradores productos. Las marcas mis conocidas
Edwards y Shackley Ventas también necesitan elementos efectivos como
(1992) . Escaparate Memona el escaparatismo. La memona sobre la
e mformacion que transmite el escaparate es
descriptivo variada en funcién del disefio y colorido
utilizado en el mismo
Wr.m" El enfoque del “parecido familia” analiza
. como los entornos son percibidos y como
86 estudiantes Parecido famil existen relaciones entre esas percepciones y
Ward, Bitnery universitanos L Semejanza hmcahdadlascmcﬁenshnsdelm
Bames (1992) _ Tipico ahibuida son mury importantes en Iz categonizacion de
Comrelaciones Actitad 1a tienda mmonsta. Los autores
descniptivas £ 2 de comprobaron la existencia de numerosas
instantaneidad influencias Jreceptiales sobre la semejanza
Tipo de mercado de la tienda con los rasgos famihares
Las preferencias por las marcas resultan mas
. Actitud hacia la relevantes cuando son evaluadas en tiendas
izm iaporla marca con un ambiente favorable. Esta relacion se
Akhter, Andrews y tienda Evalmaciondela  dio en los tres tipos de productos analizados
Durvasula (1994) Investigacién en el Tipo de o marca (cerveza, relojes y televisores), exceptuando
Jugar de estadio Intencion de las intenciones de compra de la cerveza,
compra sobre la cual no mfluia el ambiente
favorable de la tienda
Este estudio combina vanas vanables
ambientales relacionadas entre ellas con el
Calidad de Ia objetivo de comprobar los efectos de esas
297 estudiantes Factores mercancia categorias de vanables sobre la cahidad de 1a
Baker, G - universitanos biental Calidad del mum::ﬂdﬂdelmmy;
© _ magen mb]mjey
Paasuaman (1999) b ceiio factorial l;‘::;d”dfm ey factores sociales mmestran s influencia
2x2x2 tenda que los factores de disefio sobre las

percepciones de calidad del senvicioydela
mercancia ademas de sobre la imagen de la
tienda
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Habitat del Pretenden estudiar el comportamiento del
) mdividuo que compra en un centro
consumudor Consumo dentro . .
(“espacio fisi del comercial, como complemento al importante
600 . . to dond 2l peso de trabajos que estudian el
d comportamiento en la tienda tradicional Sus
G los c - resultados confirman la hetero, 1dad
Bloch, Ridgway y comerciales) normalmente se SErviclos . g'an e
(1994) T existente entre los visitantes de centros
Disefio de desarrollando su d comerciales. En concreto, tras un anahisis
.. cluster, distinguieron cuatro grupos de
encuesta actividad”, Consumo de L. ] .. .
definicién de productos visitantes: enfusiastas, tradicionalistas,
Hickman, Roberts segwdores y mimmmalistas. Cada uno de
mmwm" ellos inferactiia con el habitat del centro
comercial de distinta manera
Estados
emocionales
Disefio modemo v (agrado, Tras la contrastacion de un modelo de
tradicional desagrado, efectos mdirecto, los resultados sugieren que
2000 cli (estetica, uhhidad, activacion y no un disenio modemo del establecimiento
(-18 g espacto, privacidad, activacion) provoca un estado emocional mas favorable
\ ias) seguridad, Comportamento sobre los clientes y sobre las evaluaciones
Greenland v thumnacion, (digno de directas e indirectas del banco y del servicio
McGoldnck (1994) ala acustica, calidad de confianza, que ofrece. Esto se refleja en los mayores
da de L2 enti awre, temperatura, servicio rapido, niveles de consecucion de la mayonia de los
confort, suctedad, novedoso, resultados deseados, en concreto, reacciones
coste percibido, evaluacion del a la venta, percepcion de una imagen
actividad, potencia,  servicio, imagen, favorable y una mayor satisfaccion ante un
color) satisfaccion, disefio modemo de la sucursal bancana.
SeIVICIOS
contratados)
¥ , Este estudio compara las actitudes de los
Comvenienci Saticfaccién haci pacientes asociadas con una “clinica
120 padres de Privacidad el edifici anfigua” frente a una “clinica nueva™ La
. . pacientes infantiles rac edificio satisfaccion hacia el edificio aumenta, pero
Pinto y Leomdas Condicion de la Satisfaccion . .. ..
(1994) clini general hacia el la satisfaccién general con el servicio
Estudio Tamagio decala cala servicio ofrecido no. Por tanto, los sujetos estaban
descriptivo de muy satisfechos con el servicio de la clinica
- . mas antigua, la cual dejaba una pequeia
e habitacién para las curas
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Los autores examinan la relacion entre

Estudiantes de calidad-satisfaccion-fidelidad mediante el
primeros y ultimos Calidad percibida uso de cintas de video de los dos mejores
Wakefield y cursos Ambiente de un Satisfaccion estadios de la liga de baseball. Comprueban
Blodgett (1994) servicio deportivo percibida que las diferentes atmosferas afectan a las
Expenmento en Fidehidad percepciones de los individuos sobre la
laboratono calidad y satisfaccion y futuras intenciones
de compra
El estilo de decoracion y la cahdad
funcionan como una sefial hacia la
competencia en relacion a los servicios
omes ofrecidos y también evoca fuertes
Ward y Eaton Disefio factonal Calidad ) emociones en los sujetos. Los diferentes
(1994) ) Estilo decorativo cmmws estilos de entornos, inchiso cuando ambos
estan igualmente dispuestos y con alta
calidad, influyen a la hora de atmbwirdes la
pozible causa de haber provocado un fracaso
en el servicio
Agrado (feliz,
satisfacho, A partir del modelo de Mehrabian-Russell,
disgustado, donde analiza el ambiente fisico de 1a tienda,
enfadado) 1as emociones del comprador y
Activacion consecuentemente, los comportanmentos de
(motivado, compra, estos autores introducen en el
estimulado, modelo el rol de la autorregulacion del
130 compradores excitado, consumidor como un factor moderador de la
Babin y Darden Ambiente fisico de adormecido) relacion entre las emociones del individuo y
(1995) Investigacion en el la ienda Dommio (control, las evaluaciones del consummdor ante su
punto de venta poder, fuerte, expenencia de compra. Sus resultados
libre) muestran que los sentimientos de domimo,
Recursos previamente descartado por su baja
consumidos Importancia, alteran sigmficativamente el
Valores de comportamiento de compra con mveles de
compra hedomica autorregulacion bajos, dismmuyendo sus
Valores de resultados de compra
lSS.estufiiallmes Estado de humor . Elstadodelmmornopresentoeﬁectos
Chebat Geli unn’ezsm:ws Manipulacién T@osﬁmado sobrelzspemepgmesdelhempodeespaa.
. canadienses Tiempo de espera El placer constituye el componente de la
Chebat, Vaminsky y Placer e .
Filiatrault (1995) . Activacién acepiible  escala auimica presentzaco los nls dizecos
Expenimento de Dominio Memonzacion efectos sobre las respuestas de aproximacion
laboratonio v rechazo
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380 compradores . El enpleo de 15las y cabeceras de gondola
de tiendas de E&::;'z‘r” Precios en el disefio interior del punto de venta
South y Bumns ultramanno cindoks an a8 percibidos aumenta la probabilidad de que el
(1996) disefio interior del Imagen del consumudor perciba los articulos como
Investizacion en el establecomiento rebajados y conforme una imagen global de
panio de venta punto de venta peacios reducidos
Analizan los efectos de las caracteristicas de
dos tiendas de mmebles sobre el estado de
Estado de humor humor, satisfaccion y comportamuento de
compra de los clientes. Las condiciones
Respuestas de ambientales, el flujo de la mformacion y el
comportamuento  disefio fueron exammados por estos autores,
(satisfaccion por con el objetivo de observar =i el estado de
152 chentes de dos la compra, humor de los clientes —medido al principio,
Spies, Hesse y tiendas de mmebles . dela decmonpot amitzdya.lﬁnaldesucompn—mejonba
Loesch (1997) o tienda volver,hen.q)odg comuna.u:fblenteagradableymlpeonbacon
Investigacion en el compra, dinero un ambiente menos agradable de ambos
punto de venta gastado en total, puntos de venta. Como resultados
dinero gastado en obtuvieron que la satisfaccion fue supenior
compra en la tienda con ambiente agradable,
espontanea, gusto ademas, los clientes expuestos aun
por permanecer  ambiente mas agradable gastaron mas dinero
en la tienda) en articulos por compra espontanea, cuyo
efecto era debido a sus positivos estados de
humor
Sugieren que a fraves de la arquitectura
517 . D:suﬂxm.mthl mm.adghﬁenda,hdfmb.\fdéndel
espacio de venta . espacto de ventas y la ubicacion de las
Wakefield y Baker redles Arquitectura Estz::zcm'o secciones, se puede provocar el meremento
(1998) L interior . de sensaciones positivas sobre el
hm;d Situacion de las consumidores consumidor, incrementando el deseo de
secciones permanecer en la tienda y el valor hedénico

o placentero de la compra
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Un disefio extenior atractivo incrementa el
flujo de aspiracion de los consumdores.
El disefio interior afecta al estado afectivo y

Nivel de cognoscitivo de los consunudores y puede
diferenciacion actuar como elemento de diferenciacion
Doy y Broadbndge  Investigacionenel Disefio del punto de Actitudes y frente a la competencia
(1999) punto de venta venta comportamuento Un mal disefio interior del punto de venta
de los (pasillos estrechos, obstaculos, etc.) es uno
consunudores de los principales factores de imitacion y
malestar de los consumidores, dismmuyendo
drasticamente los tiempos de estancia en el
establecimuento
Condiciones
ambientales que
provosn Los resultados de este estudio postulan queel
mwahu - bi de | tienda minorista pusde ser
144 compradores y negativas —a i wna herramienta de gran utilidad en Ia
. reales partir del trabsjo de dehc.o.mp_ra construccion de comportamientos. Ademas,
Babin y Attaway Izard (1977),donde  Valor utilitano de el estudio demnestra la importancia del valor
(2000) Tnvestigaciin ea ol separa Las : l.’?m?,“dd percibido de 1a compra (hedénico o
punto de venta afictivas positivas dor utilitanio) como elemento mediador entre la
: atmosfera y la forma de participacion del
y“ml;’:" individuo en la tienda
reacciones del
consunudor—
. En establecimientos de simular superficie de
646] m‘:& ventas existe una relacion positiva entre el
Kumar y Karande . . Volumen de numero de cajas v el volumen de ventas, ya
Cajas de sahda )
(2000) Investigacién en el ventas que los ahorros en los tiempos de espera son
punto de venta empleados por los consumudores en la
compra de productos no plamficados
28] compradores Do mmterior del Un mal disefio interior aumenta las
canadienses (ambiente, disefio y Imtacion y sensacwnesnegahvas.(malstz.r,um:wn,
D’ Astous (2000) Erctores socnls A malestar de los etc.) de los consumidores, aumentando
Investigacion en el . consumidores notablemente la probabilidad de no volver al
punto de venta partir de Baker, establecimiento

1986-)
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Persuasion o

juicio formado Ela ambiente y disefio de la tienda afecta
porel consumidor  positivamente sobre la persuasion o fuicio
ante la ienda y el que el consumidor se forma sobre dicha

personal de tienda y sobre el personal de ventas de la
A ventas, a traves de misma. Las tiendas con “ambiente
oy Sra Diseiio Amﬁxd’l’ laevaluaciéndel  prestigioso”, ma reduccin en el mimero de
(2000) experimental 2x2 Vendedores Ptoduc.t?ylz . vendeh’esdeﬂlhstasma&dz
disponibles infencion de stgmﬁcahvme.me.s?helasmmumm-de
compra compra de los mdividuos. Por el contrano,
Credibilidad de en las “tiendas de descuento”, un meremento
los vendedores, en el nimero de vendedores aumenta de
en cuanto a su manera espectacular las intenciones de
expeniencia y compra de los consunudores hacia esa ienda
honradez
En su estudio, los autores obtienen que el
. ambiente (basandose en las categorias de
Percepciones Berman y Evans, 1995) se mampula para
sobre los Cm ) .
productos mflwr sobre las percepciones que tienen los
Turley y Milliman Estudio Ambiente del punto ~ Satisfaccién hacia Wm;h.‘mw:i
(2000) descriptivo de venta la ttenda ) .
C ) tienda y los comportamientos de
de acercami _— acemannuxto/mdxmtalscomola
intencion de los consumidores y la decision
a frecuentar dicha tienda y gastar dmeroen
ella
Concluye este autor que el nesgo percibido
puede ser un denommador comim 2 la hora
de entender como los consumdores
orgamizan en sus mentes la mformacion
relacionada con la imagen de la tenda y
establece un vinculo conceptual entre los
Estudio Motivos de ambutos de la tienda, los motivos de conpra
descriptivo sobre compra y las heuristicas simplificadoras utilizadas
Mitchell (2001) 1a bteratura Atnbutos de la Riesgo (temporal,  por los consumudores. A modo de ejemplo,
relacionada con el tienda financiero, un servicio lento y de baja calidad yun
nesgo percibido pscologico y personal poco servicial, puede provocar un
ante la compra fisico) efacto negativo inmediato sobre la

autoestima, estatus, autoridad y prestigio
sentidos por los consumidores, provocando a
su vez que el cliente se sienta poco especial
dentro de la tienda lo cual se relaciona
directamente con su percepcion psicologica
al nesgo asociado con la ienda
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compra

El redisesio del espacio fisico del
... o Satisfaccion de establecimiento puede aumentar la
Tanwzrg:oll\gznsm hmd Mml::u los consumidores  satisfaccion de los consumidores con el acto
- Eficiencia de compra, incrementando la eficiencia de la
gestion comercial
Los resultados de este estudio muestran que
Efectos positivos el entorno fisico de un servicio influye
hacia el servicio significativamente sobre las mtenciones de
Participacion comportamiento de los individuos, sin
continua embargo, este impacto es mediado por otros
Calidad del Constructor. En concreto, el entorno fisico
125 personas que servicio de un servicio influye posifivamente sobre la
se enconfraban en Tiempo de espera percepcion que el individuo tiene sobre la
. un estadio de fisico de Val.or celidaddesesezvici.o,locualasuve.-!ﬁme
Hightower, Brady y baseball L. Intenciones mpacto sobre el valor de las percepciones
Baker (2002) 1 semaEn comportamentales hacia dicho entorno. El valor de las
Investigacion en el deportivo (mtenciones de percepciones actia para provocar un efecto
punto de venta del recompra, positivo, ademas de mejorar las intenciones
Servicio relaciones boca— de comportamiento. En defimtiva, esta
oido positivas, investigacion, ademas de explorar la
lealtad y influencia de un entorno de servicio sobre
disposicion a aspectos claves de los servicios dentro de un
Pagar un recargo modelo global, investiga la importancia de
en el precio) la introduccion del marketing en los
servicios hedonicos
Probabﬂxdife El atractivo del disefio interior, la
Investigacién en el Disenio mtenior establecimi decoracion y 1a facilidad de movimientos en
Thang y Tan (2002) punto de venta Decoracion como lugar el interior del punto de venta, aumentan las
Flujo de trafico habitual de preferencias del consumudor hacia el
establecimiento
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Construyeron ocho escenanos con distintos
estimmlos ambientales a través de la
visualizacion de ocho grabaciones de video
de una tienda, manipulando bajos v altos
nrveles de componentes de disefio, sociales
y ambientales. Condicion de bajo disefio
(color beige/blanco, mmisica top—40, personal
no estilizado, disefio cuadniculado y displays
desordenados). Condicion de alto disefio
(color melocoton/verde, nmsica clasica,

297 estudiantes Ambi dela personal bien vestido, disefio libre, displays
unversitarios . ( organizados). Los autores proponen un
Baker, Parasuraman_ iales. de dised Intenciones de la modelo de eleccion de tienda que mcluye:
Grewal y Voss Disefio l', les —a clientela hacia la (a) tres tipos de sefiales ambientales como
(2002) experimental yarh'x de Bitner tienda constructos exogenos, (b) vanos critenos de
20x2 P P eleccién de la tienda (inchuyendo los costes
) de la expenencia de compra que hasta ahora
no habian sido inchudos en los modelos de
eleccion de la tienda, y (c) las intenciones de
la chentela hacia la ienda como constructos
endogenos. Examinan empincamente (fras
1a realizacion de dos estudios) la amplitud
de sefiales ambientales que influyen en los
cnterios de evaluacion en la eleccion de una
tienda por parte de los consumidores y como
esas evaluaciones influyen en las
intenciones de la chentela
P' i (di d.dEh Entusi Desarrollan una escala para medir 1a
. y Sofisticacién personalidad de la tienda y calcular sus
) 226 consumidores . ’ . propiedades psicométricas. Los
D’Astous y simbolos y colores, Sinceridad . .
. L ] consumidores prefenran marcas y productos
Lévesque (2003) e l publicidad, Solidez . coloei bid
personal de ventas Actitud ficas psico .
. sean congruentes Con SUS propias
—a partirde desagradable . . C .-
Martineau, 1958-) carcteristicas psicoldgicas

Nota: Se hace la referencia de los estudios mas significativos.

Fuente: Lorenzo, C. (2005). El comportamiento del consumidor ante el disefio del punto de venta virtual:

Efectos e interacciones. Universidad de Castilla — La Mancha.

3.2.2 Elementos que conforman el punto de venta detallista de servicios

Las empresas no son iguales entre si (Schmenner, 1986 en Bitner, 1992), ni enfrentan los

mismos temas estratégicos en la planeacidn y disefio de su ambiente fisico de punto de

venta. Upadhyaya y Hakeem (2013) hace referencia a estudios respecto al ambiente fisico en

el punto de venta de las empresas detallistas de servicios y concluyen que la mayor parte de

las empresas occidentales mantienen un modelo similar que se muestra en la Figura 3-2.
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Figura 3-2. Modelo conceptual del ambiente fisico del punto de venta detallista de servicios

Ambiente fisico de la empresa
de servicios

Condiciones del ambiente Distribucion espacial y Sefiales, simbolos y artefactos
funcionalidad

1. Iluminacién . .
1. Decoracidn interior

2. Aroma L oh
L. 1. Distribucion 2. Color de las paredes
3. Musica — e
) 2. Mobiliario 3. Caracteristicas
4. Sonido visuales

5. Temperatura

Fuente: Upadhyaya, Hakeem (2013). The Effect of the Servicecape on Service trust, Customer Satisfaction, and
Customer Loyalty in Indian Family Restaurant. Management Review: An International Journal. Vol. 8, Issue 2, p.
54-85

La Tabla 3-14 muestra una clasificacion tipoldgica de las empresas de servicio sobre dos
dimensiones que capturan las diferencias relevantes en la administracién del espacio fisico
del punto de venta detallista de servicios. Segun la clasificacion, las empresas que coinciden
en una celda, enfrentan temas similares de disefio de espacios fisicos y para todas ellas
aplica las dimensiones sefialadas. Para las empresas de servicio se establece que las
empresas comparten una celda en la matriz, enfrentan limitaciones similares relacionadas al
disefio del ambiente fisico del punto de venta (Paninchukunnath, 2009).

La dimensidn vertical se relaciona con quién desempefia las acciones en el punto de venta.
Un extremo se presenta como las organizaciones de autoservicio en las cuales pocos o
ningun empleado esta presente y el nivel de actividad del cliente es alta. En el otro extremo,
para las actividades remotas, en las que hay poco o nulo involucramiento del cliente en el
ambiente fisico puede ocurrir que, incluso el empleado, tiene contacto con el espacio
(Paninchukunnath, 2009).
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Tabla 3-14: Tipologia de organizaciones de servicio basada en las variaciones de forma y uso
del ambiente fisico del punto de venta detallista de servicios.

Tipos de organizaciones de servicio Complejidad fisica del ambiente fisico de servicios
basadas en quién desempeia la Elaborado Austero
accion en el ambiente fisico de
servicios
Auto servicio (el consumidor a solas) Campo de golf Cajero ATM
Parque acuatico Kiosko de correo postal
Cine
Servicios interpersonales (ambos, | Hoteles Lavanderia
cliente y empleado) Restaurantes Negocio de comida rapida (hot-dogs)
Clinica de salud Salén de belleza
Hospital
Banco
Aerolinea
Escuela
Servicio remoto (empleado a solas) Empresa de telefonia Buzdn de voz
Empresas de seguros Servicios de mensaje de voz
Empresa de servicios profesionales automaticos

Fuente: Adaptacion de Bitner, M. (1992). Servicescapes: The impact of Physical Surroundings on Customers and Employees.
Journal of Marketing. Vol. 56, Issue: 2, p. 57-71

En las organizaciones que se encuentran en un nivel intermedio, el nivel de involucramiento
de los presentes determina de quién deben ser satisfechas las necesidades a través del
disefio del ambiente. Si los clientes, empleados, o ambos estan presentes en el punto de
venta también determina los tipos de objetivos que una firma debe esperar por alcanzar con
el uso del lugar; en el caso de las empresas de autoservicio, se analizan el posicionamiento y
las estrategias de segmentacion, asi como los objetivos de marketing especificos como la
satisfaccidn del consumidor y la atraccidn hacia el punto de venta.

En los servicios remotos, los objetivos van orientados en los objetivos organizacionales como
la satisfaccién y motivacién del empleado, y la operacion eficiente. Finalmente, para los
espacios de servicio interpersonal, tanto los objetivos organizacionales como de marketing,
como la construccién de relaciones (Crosby et al. 1990 en Hightower et al., 2002), se ponen
de relevancia.

Los factores ambientales como el traje que usan los abogados, el tipo de mobiliario en la
oficina de una agencia de viajes, y el tamafio de la oficina tienen efecto en la confianza del
comprador, las creencias de la calidad del producto, y la atribuciones del cliente en su
comportamiento (McGuire, 1985 en Miles et al., 2012; Bitner, 1990; Bitner et al., 1994). Para
el caso particular de las empresas de servicios, por sus caracteristicas intrinsecas, la
literatura sugiere que cada una de ellas lleva a diversas problematicas. La caracteristica de
intangibilidad resulta en la problematica de que los servicios no pueden ser almacenados
(Zeithalm, 1988) y la sugerencia estratégica para detener el problema, o por lo menos
minimizarlo, es enfatizar en sefales tangibles (Zeithalm, 1988).
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Como Bitner (1992) hizo notar, el disefio inicial de espacios detallistas de servicio se
desarrolla frecuentemente con personal desde el exterior de la linea principal de las
funciones de marketing. Estos consultores de arquitectura y disefio proponen disefos
iniciales después de conversar con la alta gerencia acerca de cdmo quieren que la marca se
presente. Después se selecciona una direccion de disefio inicial, los gerentes de
merchandising visual, generalmente entrenados a profundidad en tradiciones estéticas mas
gue en marketing o administracién, fortalecen estos disefios y proveen representaciones del
diseio de la tienda.

Finalmente, la alta gerencia aprueba o modifica estos planes dependiendo de como de bien
representan el modo en que sienten que se debe presentar su marca. Aunque los gerentes
detallistas que se encuentran en el piso de venta se integran a la discusion respecto al
disefio y redisefio, frecuentemente el proceso se hace en la “trastienda” de la planeacion,
después de que los arquitectos y disefiadores han escogido la direccién del proyecto y
cuando ya sdlo se pueden hacer pequefios ajustes finos en el ambiente de la tienda y las
instalaciones.

3.3 LA APORTACION DE LAS DIMENSIONES DEL AMBIENTE FiSICO DEL PUNTO DE
VENTA EN LA ESTRATEGIA DETALLISTA

El pretexto fundamental para gestionar el disefio de ambientes y las impresiones de clientes
esta basado en simple economia. La revisién que hacen Turley y Milliman (2000) de estudios
del ambiente fisico del punto de venta de servicios y experimentos empledandolo indican que
hay un vinculo muy fuerte entre el ambiente fisico del negocio detallista y las ventas. Dichos
autores citaron y revisaron 28 estudios en los que las ventas se emplearon como variable
dependiente; de estos estudios, 25 describen una relacidn estadistica entre los cambios en
el ambiente de la tienda y las ventas.

Los estudios de efectos en las ventas se relacionan con el ambiente en una gran variedad de
estimulos incluyendo musica (Milliman, 1982; Milliman, 1986; Yalch & Spangenberg, 1990,
2000; Areni, Kim, 1993, 1994; Herrington & Capella 1994; Gulas 1994; Herrington & Capella,
1994), exhibidores de productos y espacio en anaquel (Kotzan & Evanson, 1969 en Farias,
2014; Cox, 1970 en Turley & Chebat, 2002; Curhan, 1972, 1974 en Turley & Chebat, 2002;
Wilkinson et al., 1982; Gagnon & Osterhaus, 1985 en Turley & Chebat, 2002; Bawa et al.,
1989), sefialamientos dentro del punto de venta (Chevalier, 1975; Woodside & Waddle,
1975 en Turley & Chebat, 2002; McKinnon et al., 1981 en Turley & Chebat, 2002; Wilkinson
et al., 1982), colores (Bellizzi et al., 1983; Bellizzi & Hite, 1992; Crowley, 1993 en Farias,
2014), vitrinas (Edwards & Shackley, 1992 en Mower, 2012), aromas (Hirsch, 1995; Michon
2004; Spangenberg et al., 1996) e iluminacién (Areni & Kim, 1994) y hacinamiento o multitud
(Machleit et al., 2000).
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3.3.1 Elementos auditivos

Segun Lorenzo (2005), los dos campos principales en los que se han estudiado los efectos de
la musica han sido la publicitaria (Alpert & Alpert, 1990 en Lantos & Craton, 2012; Broker &
Whealtley, 1994 en Lorenzo, 2005; Gorn, 1982) y entornos de servicio (Areni & Kim, 1993;
Herrington, 1996; Herrington & Capella, 1994; Milliman 1982, 1986; Yalch & Spangenberg,
1990, 2000). La mayoria ha investigado los efectos de la musica en tiendas o centros
comerciales, pero la investigacion también se ha orientado a entornos de alimentacién como
bares y cafeterias (McElrea & Standing, 1992 en Eroglu et al.,, 2005; North & Hargreaves,
1996 en Dubé & Chebat, 2007).

Los efectos de la musica sobre el comportamiento se han planteado con guia al andlisis de
los procesos emocionales y cognitivos (Seidman, 1981 en Janardhan, 1997). Con este
antecedente, se ha dado espacio a la conclusion de que la musica influye sobre el
comportamiento debido a sus efectos sobre el procesamiento de la informacion (Kellaris &
Mantell, 1994 en Lorenzo, 2005), cambios emocionales y psicoldgicos (Anand & Holbrook,
1985 en Lantos & Craton, 2012; Zimmy & Weidenfeller, 1963 en Park & Young, 1986), humor
(Alpert & Alpert, 1990 en Lantos & Craton, 2012; Bruner, 1990) y a través del proceso de
condicionamiento clasico (Gorn, 1982; North & Hargreaves, 1996 en Dubé & Chebat, 2007).

No obstante el impacto de la musica sobre el factor emocional y el comportamiento de
compra ha atraido mucha atencidn, la evidencia empirica es insuficiente en el impacto en
ambientes de servicio diferentes al hedonista. En la Tabla 3-15 se resumen los hallazgos.

En funcion de los resultados, la intensidad musical depende del producto o servicio que se
ofrece en el punto de venta, por lo que el detallista deberd considerar musica adecuada con
el objetivo de generar respuestas emocionales y de consumo positivas (Lorenzo, 2005).
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Tabla 3-15: Aportaciones sobre la musica ambientan en el punto de venta

ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS

Variables independientes

Autor Muestra y o Variables
ratamiento ompas Tono Textura ependientes
tratamiento  Compé tros dependient
elementos
Estudios relacionados con el Marketing
S’mk'.ns ¥ 40 estudiantes Atraf:uvos Evaluacion del
Smith en laboratorio musicalen mensaje musical
(1974) variados J
77,96y 120
Wintle estudiantes en Compatibilidad
(1978) tres de la masica y Afectividad
experimentos la publicidad
en clase
244y 122 PR,
Gorn estudiantes en :1::::;‘;3: Comportamiento
(1982) dos clases variados de eleccion
experimentales
Alpert y 48 estudiantes Tempo y . s Tarjeta de Ambiente ¢
Alpert . Armonia Dinamicas felicitacic . s
(1986 en clases ritmo variada variadas elicitacion intencion de
| 988), experimentales variado humoristica compra
Park y 120 mujeres en Prcs'c _'?‘fla de . .
Young un laboratorio misica y Actitud hacia la
(1986) experimental amb.n ente marca
variado
Andlisis de
832 anuncios
de radio
Sewall y utilizando un o
. Presencia de la .
Sarel promedio de . Memoria
(1986) 200 musica
compradores
de un centro
comercial
Stewart y Analisis de Pﬁ:ﬁ:)c:jiy Comprension,
Furse 1059 anuncios utilizacién de persuasion y
(1986) de TV la misica memoria
Kellaris 302 Atractivos
ch(l)r):s Y estudiantes en Tempo Modalidad Instrumentacion mui?c;lg: Comportamiento
(1987) una clase similar similar similar variados de eleccion
experimental
Holbrook 44 estudiantes Tempo Actividad y
y Anand  en laboratorio varia[:io Constante Constante atraccion
(1988) experimental percibida
78 estudiantes Pres'en.cm de
vt en laboratorio musica y Memoria
(198R) contenido del

experimental

programa
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Otros estudios

Gundlach
(1935)

112
estudiantes en
lugares
inespecificos

Ritmo

Tono y
variedad

Volumen y
variedad
instrumental

Emocion

Hevner
(1935)

205
estudiantes en
un grupo
experimental
realizado en el
aula

Constante

Mayor vs.
menor

Constante

Emocion

Hevner
(1936)

450
estudiantes en
un grupo
experimental
realizado en el
aula

Tempo
variado

Linea
melodica y
armonia
variada

Constante

Emocion

Hevner
(1937)

142
estudiantes en
dos grupos
experimentales
realizado en el
aula

Tempo
rapido vs.
lento

Tono alto vs.
bajo

Constante

Emocion

Rigg
(1940a)

88 estudiantes
en sitios
experimentales
inespecificados

Tempo
variado

Constante

Constante

Emocion

Rigg
(1940b)

84 estudiantes
en sitios
experimentales
inespecificados

Constante

Tono variado

Constante

Emocion

Rigg
(1940b)

84 estudiantes
en sitios
experimentales
inespecificados

Constante

Tono variado

Constante

Emocion

Watson
(1942)

20 masicos y
600
estudiantes de
varias edades
en lugares
inespecificados

Tempo y
ritmo

Tono

Volumen y
sonido

Emocion
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Kinnear
(1959; 25 egtudiantes Tempo Melodia Instrumentacion ..
Van en clases . Emocion
. constante constante variada
Stone, experimentales
1960)
5 experimentos Modo,
Wedin de tamaio Tempo y armonia y Tipo y estilo .
(1972) muestral fraseo habilidad Volimen de musica Emocion
variado musical
400
estudiantes de L
. Direccion y
Swanwich edades ) ..
o Tempo linea Emocion
(1973) variadas en L
o melodica
sit10s
inespecificados
30,30y 100
Vinovich estudiantes en Modo, tono y .
tres Tempo . Volumen Emocion
(1975) . armonia
experimentos
en clase
120
Heyduk estudianies en Sincopa Nl{mero y Complejidad
lugares ) variedad de o
(1975) ; variada percibida
experimentales acordes
inespecificados
Schujrcr y 48 estudiantes Tcmpo y Modo y tono Armonia y
Oshinsky enun ritmo variado variada Emocion
(1977) laboratorio variado )
N lyncs_ Y 189 Frecuencia Amplitud .,
Nettheim I Emocion
; estudiantes modulada modulada
(1982)
Sr}nth y 36 estudiantes . Melodia . Sensacion
Cuddy . Constante . Constante
(1986) en laboratorio variada agradable

Nota. Se hace referencia de los estudios mas relevantes.

Fuente: Adaptacion de Bruner, G. (1990). Music, Mood and Marketing. Journal of Marketing. Vol. 54, Issue: 5.,

p. 94-104

3.3.2 Elementos visuales

Segun Lorenzo (2005), la imagen exterior debe coincidir con la imagen interior del punto de

venta, y en resumen, las expectativas que el cliente se forma desde el exterior debe

concretarse en el interior. Una de las técnicas de los empresarios detallistas radica en

animar el punto de venta aplicando una disposicion mobiliario y de las exhibiciones de

producto para atraer la atencion.



120 | CAPITULO 3. EL AMBIENTE DEL PUNTO DE VENTA COMO PARTE DE LAS
ESTRATEGIAS DE LAS EMPRESAS DE SERVICIOS

3.3.2.1 Presentacion y disposicion de mobiliario y mercancia

La disposicidon de mobiliario y mercancia ha llamado la atencién de los responsables de los
puntos de venta para orientar y guiar el recorrido de los consumidores dentro del
establecimiento. Ademas, otros elementos que ayudan en la tarea de compra son los
rotulos, carteles, signos y simbolos dentro del punto de venta por la informacion que
proporcionan. Los investigadores que han desarrollado pruebas empiricas han sido Diez &
Navarro (2003) y Lewison (1999 en Lorenzo 2005).

3.3.2.2 Densidad’ y multitud

Un elemento que interfiere con el comportamiento de compra es la multitud que se produce
cuando una persona percibe que sus movimientos se ven restringidos por una limitacion de
espacio o hay un exceso de gente (Stokol, 1972 en Machleit et al.,, 2000). Los estudios
respecto a estos elementos han sido desarrollados por Stockol (1972 en Machleit et al.,
2000), Sierra et al. (2000 en Garrido, 2013), Diez & Navarro, 2003; Epstein et al. (1981 en
Lorenzo, 2005), Dion (1999, 2000 en Diez & Navarro, 2003), Hutt & Anderson (1980 en Yalch
& Spangenberg, 2000), Eroglu & Machleit (1990 en Turley & Milliman, 2000), Bateson & Hui
(1987 en Hui et al., 1997), Hui & Bateson, 1991), Machleit et al. (1994) y Newman et al.
(2002).

3.3.2.3 Tamano, formas y colores

Lorenzo (2005) indica que: “La estética interior identifica las instalaciones y crean
experiencias sensoriales; las percepciones sobre tamano, formas y colores crean atributos
estéticos que definen la forma en que el consumidor comprende el ambiente. Uno de los
elementos que es altamente percibido es el color, ya que impresiona cuando se observa,
atrae al consumidor, mantiene su atencion y lo estimula a comprar”. La influencia del color
en el comportamiento del consumidor ha sido muy estudiada en distintas perspectivas como
psicoldgica, psicolégica y comercial. Entre los investigadores estan Bellizi et al. (1983),
Bellizzi & Hite (1992).

3.3.2.4 Limpieza e iluminacion.

Dado que los consumidores orientan su comportamiento a través de procesos cognitivos, es
decir, de inferencias a partir de la calidad de productos, servicio e imagen a partir de
informacién, Gardner y Siomkos (1985) analizan la viabilidad de crear manipulaciones en la
imagen de la tienda. Areni y Kim (1994) analizan la influencia de la iluminacién en productos,
Brengman y Geuens (2004 en Lorezno, 2005) estudian la validez y fiabilidad de una escala
emocional a partir de estimulos del color. Los elementos visuales son los mas influyentes en
la percepcidon del comercio y los productos o servicios que en él se ofrezcan.

® Los investigadores distinguen entre la densidad y aglomeracion. La densidad se refiere a una relacion de
naturaleza fisica que indica la distribucién de las personas en el espacio. La multitud se refiere a los
sentimientos desagradables que puede experimentar el consumidor que percibe la densidad muy altay
disminuye el control percibido (Sierra, et al. 2000 en Garrido, J. (2013). Las estrategias competitivas de las
micro y pequefias empresas detallistas ante la gran distribucion. Tesis.
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3.3.3 Estimulos olfativos.

Uno de los elementos con menor investigacion es el aroma ya que no hace referencia al olor
preciso de un producto o una accién de servicios. Por lo tanto, pudiera confundir al
consumidor en la verdadera percepcién (Gulas & Bloch, 1995). Estos autores desarrollan un
modelo conceptual que representa al olor ambiental como sefal del entorno que influye en
respuestas emocionales, y por consecuencia, en el comportamiento de compra. Otros
autores que se han dado a la tarea de investigar el aroma son Bone y Ellen (1994 en Farias,
2014), Levin y McBurney (1986 en Gault, 1997), Takagi (1989 en Lorenzo 2005), Richardson y
Zucco (1989 en Gulas, 1994), Spangenberg et al. (1996), Fiore et al. (2000), Mitchel et al.
(1994), Bone y Jantrania (1992 en Gulas, 1994), Bosmans (2004 en Lorenzo 2005), Morrin y
Ratneshwar (2000 en Farias, 2014), Baron (1983 en Gulas & Bloch, 1995), Ellen y Bone
(1998), y Mattilla y Wirtz (2008).

3.3.4 Estimulos tactiles

Lorenzo (2005) incluye en su investigacion la distribucidn, la presentacion del producto, los
elementos graficos del local, el mobiliario, el equipo y las exhibiciones de la tienda como
estimulantes del tacto del consumidor, como componentes clave para desarrollar la
identidad corporativa del establecimiento.

3.3.5 El conjunto de elementos del ambiente fisico del punto de venta en su formato
holistico como estrategia de negocios detallistas

Cada uno de los elementos aqui descritos es parte fundamental de los detonadores de la
experiencia del consumidor, transmiten determinado ambiente y conduce a una experiencia
de compra emocional. Por ende, el ambiente fisico genera ventas para el detallista y deja
cierta disposicion del cliente positiva con respecto a los puntos de venta y la oferta dentro
de él.

En el Capitulo 2 se mostraron modelos con relaciones entre diversas variables y respuestas a
éstas, pero no muestran una taxonomia apropiada para los estimulos (Ballantine et al.,
2010). El autor hacen un intento por examinar los efectos desde una perspectiva holistica.
Los investigadores indican que cuando un consumidor entra a una tienda no experimenta la
musica de manera asilada; no huele el aroma sin percibir los colores al mismo tiempo; no
caminan sobre una cubierta del piso sin sentir la temperatura del ambiente. Los
consumidores, tipicamente, experimentan niveles de todos estos y otros estimulos en una
experiencia colectiva en curso. Ciertamente, partes de la tienda pudieran oler diferente o no
oler en absoluto (Parsons, 2009 en Clarke et al., 2012), pero el sentido del olfato estd
presente en la visita a la tienda, mientras se experimenta el sonido, la vista, y el sentimiento
hacia la tienda, mientras los elementos cambian, pudieran ser mas dominantes, o perderse
en segundo plano. Es dificil, sin embargo, medir una experiencia multi-sensorial empleando
un modelo SOR de Donovan y Rossiter (1982) mas grande debido al conjunto tan extenso de
interacciones que requieren ser examinadas.
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En la Tabla 3-16 se presenta un resumen de los estudios mas significativos de los elementos

del punto de venta y su impacto en el usuario del ambiente fisico.

Tabla 3-16: Resumen de elementos del ambiente fisico del punto de venta.

Receptor Estimulo del ambiente Impacto sobre el usuario del Ver por ejemplo a
ambiente
Visual Color Estados de animo y emocionales | Ornstein (1990)
Color Salud/Fisiologia Bellizzi et al. (1983)
Color Percepcion del sabor Tom et al. (1987)
Color Percepciéon de temperatura Hayne (1981)
Color Demarcacion espacial y | Razzano (1986)
direccion en el movimiento
dentro de la tienda
lluminacién/Brillo Satisfaccién del usuario Lewison (1994)
lluminacién/Brillo Atraccién/manejo de productos | Areniy Kim (1994)
Iluminacién/Brillo Desempeiio de la tarea Butler y Biner (1987)
Iluminacién/Brillo Percepcidon de imagen Smith (1989)
Iluminacién/Brillo Percepcion del color Green (1986)
Iluminacién/Brillo Direccion del movimiento en la | Cobb (1988)
tienda
Iluminacién/Brillo Privacidad visual Gifford (2987)
Luz natural/Escaparates Psicologia y estado de animo Heerwagen (1990)
Patrén Direccion de movimiento en la | Proctor (1990)
tienda
Formas Asociacién Proctor (1990)
simbdlica/connotaciones
psicoldgicas
Acomodo espacial Interacciones con otros y | Martiny Pranter (1989)
reaccion a la limitacion de
espacios
Acomodo espacial Ergonomia y productividad Barron (1991)
Acomodo espacial Eficiencia en el flujo del | Newman (2002)
movimiento en el punto de
venta
Acomodo espacial Estado de animo/respuesta | Spies et al. (1997)
emocional, por ej. placer
Densidad Comportamiento de | Mehrabian y  Russell
espacial/disponibilidad de | rechazo/stress (1974)
espacio
Zonas demarcadas | Refuerzo de identidad/dominio | Russell y Ward (1982)
claramente de territorio por parte de la
empresa
Espacio personal Privacidad visual y auditiva — | Wineman (1982)
stress y desempefio
Auditivo Mdusica Rapidez de movimiento Milliman (1986)
Musica Respuesta emocional Gordon (1990)
Sonido/ruido Duracidn percibida del recorrido | Yalch y  Spangenberg
de compra (1988)
Sonido/ruido Excitacion, desempefio de la | Wineman (1982)
tarea
Ruido de fondo Privacidad acustica Wineman (1982)
Tactil Temperatura Desempefio, interaccién con | Gifford (1987)
otros
Confort de mobiliario Rapidez de movimiento/tiempo | McGoldrick y Greenland
empleado en el area (1994)
Contraste de telas Asociaciones de calidad | Solomon et al. (2002)
tactil/evaluacion
Olfativo Contaminantes/calidad  del | Agresion/irritacidon/fatiga Evans et al. (1982)

aire

lones negativos

Desempeiio

Baron (1987)
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Esenciay aroma Estado de | Russell y Ward (1982)
animo/comportamiento
Esenciay aroma Calidad de servicio percibida McDonnell (1998)
Esenciay aroma Compra estimulada Bainbridge (1998)
Esenciay aroma Aprendizaje y recordacion Smith et al. (1992)
Gusto Muestras de comida y bebida | Excitacidn Mehrabian y  Russell
(1974)

Nota: Los receptores pueden impactar en barios sentidos al mismo tiempo; algunos elementos, por tanto, se
pudieran estar incluidos en otros receptores sensoriales. Se hace referencia a los autores mas significativos.

Fuente: Greenland, S. McGoldrick, P. Evaluating the design of retail financial service environments.
International Journal of Bank Marketing. Vol. 23. Issue: 2. p 132-152.

3.4 CONCLUSIONES

Hoy dia, en una economia de mercado, la libertad para competir implica también libertad
para organizar, formar y modificar la demanda, los habitos de consumo, y la clientela del
punto de venta en un esfuerzo para incrementar las ventas y utilidades. Los detallistas se
esfuerzan por cumplir estos objetivos a través del manejo de tacticas de productos, precio,
promocién y ubicacién del punto de venta, disefio y uso del espacio. Incluso, de manera
frecuente, el disefio y el uso del espacio no se integran correctamente en el plan global de
estrategias detallistas de las organizaciones detallistas, ni tampoco el empresario aprecia el
significado que tiene el empleo del espacio, el disefio global de la tienda, el color y la
iluminacion, como parte de su estrategia de venta. Aln en nuestro tiempo hay nociones muy
vagas de que el espacio fisico afecta el comportamiento del consumidor, hasta hace poco
tiempo se identificé concretamente la importancia como fendmeno psicosocial, y el
resultado ha sido una mayor atencién al significado del espacio en la estrategia de negocios
(Markin et al., 1976).

De negar al espacio fisico y sus caracteristicas como parte de las estrategias de negocio, se
tendria que pasar por alto también el impacto que tienen sobre la conciencia del punto de
venta, la frecuencia de compra, la lealtad a la tienda y, por supuesto, las utilidades. El
espacio comunica y, en este sentido, comunica de una manera provechosa, porque vende. A
la par del desplazamiento de la mercancia, el espacio vende una imagen corporativa; genera
un estado de animo y activa la intencidon de compra a través de la aceleracion del impulso
empleando la sugestién y la recordacion de compra.

La tienda detallista puede programarse o disefiarse para reforzar el comportamiento del
consumidor a través de recompensas a los clientes que entran al punto de venta y que se
involucran en el proceso de compra. Los detallistas han generado un largo historial de
estimulos buscando espacios deseables, satisfactorios, placenteros y compensatorios. El
espacio detallista puede, si se programa y disefia propiamente, ser una extensién o
acelerador de la estrategia general de la empresa en el manejo de las mercancias (Markin et
al., 1976).
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Los articulos académicos también carecen de énfasis en el propdsito administrativo y
estratégico asociado con el disefio de las instalaciones. Temas tales como vincular el
ambiente fisico de la tienda con objetivos corporativos y de marketing, usar el disefo para
atraer un segmento particular de compradores detallistas, y usar un ambiente fisico para
crear una ventaja diferencial es raramente, si acaso, discutida en ese tipo de literatura.
Aunque la mayoria de articulos publicados en esta area tienen implicaciones administrativas,
estas discusiones generalmente apuntan a hallazgos especificos asociados con un estudio
particular (Turley & Chebat, 2002). Actualmente, no hay literatura que tome el tema desde
una perspectiva global o macro de la creacién del ambiente fisico del punto de venta de
servicios, y que discuta como los gerentes de estos espacios puedan emplear las
herramientas de manera estratégica.

La investigacion en marketing ha dado evidencia de que si los consumidores estan influidos
por un estimulo fisico en el punto de venta, la practica de creacién de ambientes
inspiradores seria una importante estrategia de marketing para el mayor cambio que
pueden sufrir las tiendas (Bitner, 1990; Donovan et al., 1994; Kumar & Karande, 2000; Turley
& Milliman, 2000).

La evidencia acumulada en esta area claramente indica al menos dos cosas. Primero, el
ambiente tiene la capacidad de incluir en el comportamiento de compra en una gran
variedad de formas y tipos de tiendas detallistas. Segundo, cambios relativamente pequefios
en varios elementos en el ambiente detallista pueden tener impacto en las ventas y en el
comportamiento de compra. Estos hallazgos argumentan a favor de mantener un control
sobre el ambiente fisico del punto de venta. Y aunque sean cambios menores desde las
cajeras y gerentes en piso de venta, pero con buena intencidn, se puede influir en las ventas.
Dado que el comportamiento de compra pareciera sensible al ambiente creado por al
ambiente fisico, las decisiones descentralizadas pudieran no ser las mas éptimas en las
organizaciones detallistas. Incluso si el personal en tienda tiene un cierto conocimiento de la
gestion del ambiente que quiere crear, no tendrd toda la capacidad para acomodar vy
combinar los elementos del punto de venta en una manera satisfactoria.

Como lo hicieron notar Berman y Evans (1998), y Turley y Milliman (2000), el ambiente fisico
del punto de venta es complejo y estd compuesto de varios elementos. El mal uso de alguno
de los elementos en este ambiente complejo podria enviar senales erréneas a los
consumidores y tener un efecto adverso en las ventas. Dado que los componentes del
ambiente fisico del punto de venta se pueden modificar para generar ciertas respuestas en
el consumidor, una tienda puede incrementar la iluminacion, aplicar un aroma y poner
musica (Kotler, 1973; Donovan & Rossiter, 1982). En la literatura se enfatiza en que los
consumidores expresan su identidad, sentimientos, pensamientos y motivaciones a través
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de experiencias sensoriales en los servicios, y las empresas ahora comunican sus ofertas
para incrementar el atractivo hacia los sentidos (Farias, et al., 2014)

Ya sea que estén colocados de manera accidental o deliberada, el ambiente fisico es rico en
elementos o sefiales como los nombra Rapoport (1982 en Miles et al., 2012). Dichos
componentes son evaluados por los consumidores antes y después de la compra para
facilitarles el juicio de las capacidades y calidad del establecimiento (Koernig, 2003).

Estos componentes, como lo describe Ott (1989 en Ezeh & Harris 2007), son artefactos
construidos de objetos y patrones materiales y no materiales, y cuya ubicacién o
introduccion en el punto de venta esta determinado por los empresarios.

En virtud de su presencia en las empresas, estos componentes estan dispuestos a comunicar
a los consumidores informacién de la tecnologia, los valores, las creencias, las suposiciones,
y el modo en el que se hacen las cosas en la empresa. Asi, como establecia Kotler (1973), la
decoraciéon se usa como medio de expresion de los ideales de la organizacion.
Consecuentemente, en este panorama, las actitudes de los consumidores se ven influidas
por el ambiente fisico del establecimiento (Bitner, 1990; Harrel et al. 1980).

Manteniendo esto como precedente, un nuevo marco de clasificaciéon se desarrolla para
organizar los elementos centrales del ambiente de centros de servicio automotriz,
integrando estos dos marcos e incluyendo los elementos aplicables a los centros de servicio.

El gran ausente en la literatura de investigacion a hoy dia es una discusidon claramente
definida respecto a los temas administrativos y estratégicos asociados con el ambiente fisico
del punto de venta detallista de servicios.

En términos de estrategia, la forma en la que el punto de venta eventualmente se mostrard
y como un elemento fuerte a considerar en el proceso de compra como consecuencia del
efecto en el comportamiento del consumidor; sobre todo, porque la conducta se trasladada
hacia los intereses del negocio. A la luz de esto, se puede decir que el ambiente es uno de los
aspectos mas importantes a suponer en la administracion de los objetivos del negocio y
experiencia de los consumidores (Grayson & McNeill, 2009).

Asi, las empresas enfatizan el disefio de sus instalaciones para conseguir objetivos
particulares de marketing y de imagen, se viste al personal de contacto de cierta manera, y
se alinean muchas de sus estrategias de marketing para proyectar una imagen corporativa
especifica.

Desde una perspectiva administrativa y estratégica, el ambiente fisico del punto de venta
representa un componente clave de la empresa que no es facil igualar o duplicar como
algunos otros componentes. Un ambiente detallista, sin embargo, es un proyecto costoso,
particularmente por las grandes cadenas.
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Una vez que se ha seleccionado e implementado un ambiente bien definido, Unico y exitoso,
un empresario detallista puede esperar que esto haga la diferenciacion de su punto de
venta, al menos por algin tiempo (Turley & Chebat, 2002).



127

Capitulo 4. Las actitudes como
elemento psicologico de influencia en
el proceso de toma de decisiones del
consumidor.
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4.1 FACTORES QUE INTERVIENEN EN EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL
CONSUMIDOR

La investigacidon ha mostrado que el desempefio de una tienda estd influido por variables
tales como la demografia del area comercial incluyendo caracteristicas de la poblacién y
caracteristicas socioecondmicas (Craig et al., 1984 en Kumar & Karande, 2000), nivel de
competidores (Gosh, 1984), atmdsfera detallista incluyendo la ubicacién en intersecciones,
area de venta, servicio de pago con tarjeta de crédito, nimero de cajas de pago, numero de
islas (Jain & Mahajan, 1979), y promociones (Walters & Rinne, 1986; Walters & McKenzie,
1988), los tres en Kumar & Karande, 2000.

En afios recientes, la industria de las tiendas de comestibles, por ejemplo, se ha vuelto mas
competitiva, y por tanto se han tenido que afadir variables de andlisis en las investigaciones,
particularmente aquellas investigaciones relacionadas con los efectos de las acciones
tomadas por los detallistas (Kumar & Karande, 2000).

Como se ha mencionado, a lo largo del proceso de toma de decisiones del consumidor
intervienen diversos factores psicoldgicos, culturales, sociales e individuales, ver Figura 4-1.
En su caso, los factores psicoldgicos ayudan a que los consumidores recopilen y analicen
informacidén, desarrollen ideas y opiniones, y decidan la compra. La influencia de estos
factores se modera via el contexto particular de cada consumidor. Los factores culturales
son la base de muchos valores, creencias y acciones del consumidor. Los factores sociales
cumplen gran gama de funciones, contribuyen a convencer y en orientar los valores y la
conducta de los consumidores, sobre todo, hay una intensa influencia por parte de los
familiares por las numerosas y fuertes interacciones. Finalmente, los factores individuales
inciden en el proceso de decision desde las caracteristicas de cada consumidor.

4.1.1 Actitudes

El estudio de las actitudes® data de principios de 1990 cuando representaban un punto clave
en la investigacion de la psicologia. Las primeras investigaciones tanto en psicologia como en
comportamiento del consumidor consideraron a las actitudes como un elemento con varios
atributos resumidos que podia predecir el comportamiento (Fishbein & Ajzen, 1974). Este
acercamiento habilité una medida directa para que los analistas pudieran emplear el trabajo
experimental, en lugar de conducir estudios de campo para observar el comportamiento
real.

1 . , . . e . .

Una actitud en términos de marketing, es una evaluacidn general de un producto o un servicio a lo largo del
tiempo (Solomon, 2008), son una predisposicién aprendida a favor o en contra de un objeto determinado
(Hoyer et al., 2013).
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Figura 4-1: Modelo de factores psicoldgicos, culturales, individuales y sociales de influencia
en el proceso de toma de decisiones del consumidor.

clase socia; amilia, rol 'y estatus

autoconcepto

Fuente: Elaboracidn propia.

Rani y Velayudhan (2008) indican que es mas importante comprender a las actitudes que al
comportamiento por dos razones. Una, la actitud hacia el punto de venta influye en el
comportamiento (que a su vez determina los ingresos) de una manera importante y
consistente; dos, la actitud hacia el punto de venta puede servir como una medida
importante de la efectividad de las estrategias detallistas y/o practicas.

Una actitud satisface un motivo personal y al mismo tiempo, afecta los habitos de compra.
Un consumidor puede mantener creencias positivas o negativas o sentimientos hacia un
producto o servicio. Lars Perner (2010 en Stroe & lliescu, 2013) define la actitud del
consumidor simplemente como una composicién de creencias, sentimientos e intenciones
conductuales® hacia un objeto. Un consumidor puede mantener creencias o sentimientos
negativos o positivos hacia un producto o servicio. Para la recompra, la actitud se forma
como resultado de una experiencia personal positiva o negativa y la influencia de otros
individuos persuade la opinién del consumidor (Oskamp & Schultz, 2005 en Stroe & lliescu,
2013). En el contexto del marketing, una actitud es el filtro con el que cada producto o
servicio es analizado.

Cambiar la actitud del consumidor puede ser un gran reto. Las estrategias de cambio de
actitud incluyen: cambiar el afecto, cambiar las creencias y cambiar el comportamiento
(Perner, 2010 en Stroe & lliescu, 2013).

2 . .z . . . .
Una intencién conductual se define como la creencia o sentimiento de un consumidor con respecto de un
producto o servicio (Stroe, lliescu, 2013)
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La técnica del condicionamiento clasico es usada para cambiar el afecto. En esta situacion, se
puede crear una oportunidad de cambio sin afectar necesariamente las creencias del
consumidor. Alterar el precio o la ubicacién de un producto generalmente va acompaifiado
de un cambio en el comportamiento.

La actitud es la aprobacion o desaprobacidn hacia una accién (Tonglet et al., 2004; Al-Nahdi
et al., 2008; Al-Nahdi et al., 2009 todos en Al-Nahdi et al., 2015). La actitud se define como
una tendencia psicoldgica que esta expresada por la evaluacién de una entidad particular
con cierto grado de aprobacién o desaprobacién. La actitud también se define como el modo
en que los individuos responden vy tienen disposicion hacia un objeto (Yusliza & Ramayah,
2011 en Al-Nahdi et al., 2015).

Los detallistas se han esforzado de manera especial tratando de evocar actitudes positivas
hacia sus puntos de venta, asi como a la mercancia y los servicios brindados. La légica es que
si las personas tienen una actitud positiva, estardn mas dispuestos a involucrarse en un
comportamiento que beneficie al detallista. Mientras que la teoria de las actitudes se ha
establecido a través del marketing, la investigacién contempla que la relaciéon entre la
actitud y el comportamiento no es tan preciso. Esto es que los investigadores han detenido
la investigacién al nivel de actitudes, pero sin explicar a profundidad el vinculo con los
comportamientos deseado (Puccinelli et al., 2009).

La administracién activa del ambiente fisico del punto de venta es un elemento importante
en la férmula del éxito de un establecimiento detallista de servicio como se ha constatado
en el Capitulo 3. De importancia particular para aquellos que quieren comprender vy
administrar el comportamiento de compra estan las respuestas de los clientes a este
ambiente fisico. Algunas reacciones y comportamientos se fundamentan especificamente en
las experiencias de compra; otras consumidores responden al ambiente fisico, incluyendo las
evaluaciones sobre la marcha que pueden influir tanto en el comportamiento actual, como
en el comportamiento de compra a futuro. Ubicando la atencidn activa en el entendimiento
del ambiente fisico, los detallistas pueden mejorar las ventas en el corto plazo y conseguir
lealtad, asi como compras repetitivas en el largo plazo (Write & Noble, 1999).

Existe un creciente interés en la investigacién del ambiente fisico de la tienda, el cual explora
la influencia de varios elementos en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, se
muestra que las percepciones acerca de los empleados de la tienda pudieran influir en las
actitudes de los consumidores hacia la mercancia y calidad del servicio (Hu & Jasper, 2006).

De manera similar, la conveniencia, la calidad, la variedad y el valor conducen a actitudes
positivas hacia las marcas privadas (Vahie & Paswan, 2006 en Mohan et al., 2013) y marcas
de tienda (Semeijn et al., 2004 en Mohan et al., 2013).
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La investigacion en el area se ha enfocado en el entendimiento del comportamiento del
cliente detallista y la identificacidon de dimensiones que contribuyen al proceso de seleccién,
asi como la influencia en las evaluaciones de compra y su comportamiento. El estudio hecho
por Wright y Noble (1999) se centra en la identificacion de las caracteristicas ambientales
gue contribuyen a generar estados emocionales de los compradores, en la medicidn de las
variables emocionales que reflejan estos estados, asi como la influencia en el
comportamiento de compra. Su intencidon fue sugerir la nocion del clima psicoldgico de
compra (CPC) como un factor de influencia adicional que es vinculo entre ciertas
caracteristicas del ambiente fisico y el comportamiento del consumidor.

La Figura 4-2 muestra un modelo de fuentes y efectos del ambiente fisico que se basa en la
interaccion de cliente y tienda. La premisa de esta propuesta es que las percepciones del
ambiente fisico, en una tienda dada, seran diferentes para cada individuo debido a las
variaciones en las percepciones y las interpretaciones del fisico de la tienda. Esta interaccién
resulta en una percepcion del ambiente fisico del comercio detallista en tres componentes:
dimensiones funcionales, dimensiones afectivas, y clima psicoldgico de compra. Los tres
componentes influiran en las reacciones del cliente segun evidencia de los resultados
actitudinales y de comportamiento. Asi, las dimensiones funcionales o cualidades del
ambiente fisico de la tienda influirdn en las actitudes de los clientes y comportamientos de
compra.

De este modo, una persona que tiene creencias positivas tendra una actitud positiva en el
comportamiento, mientras que una persona que tiene creencias negativas, resultantes de
un comportamiento negativo, tendrd una actitud negativa (Ajzen, 1991 en Al-Nahdi et al.,
2015). Como se puede apreciar, las actitudes son uno de los determinantes que afectan el
comportamiento individual (Gilbe & Nelson, 1998 en Al-Nahdi et al., 2015).

4.1.2 Percepciones

Las percepciones® son otro factor importante en la toma de decisiones del consumidor. Un
conjunto perceptual, también llamada expectacién perceptual, es una predisposiciéon a
percibir cosas de cierta manera. Es un ejemplo de cémo la percepcién puede ser formada
por procesos verticales como en el caso de impulsos y expectativas. Los conjuntos
perceptuales ocurren en todos los sentidos (gusto, tacto, vista, olfato, audio) (Stroe &
lliescu, 2013).

Las evaluaciones y decisiones del consumidor se basan en sus percepciones, lo que perciben
estd muy influido por las sefiales informativas que las empresas les comunican (Tom, et al.
1987), en lo que el consumidor percibe de la realidad del entorno, no en la realidad misma,
de ahi la importancia de la percepcion en el comportamiento del consumidor.

’la percepcion se define como el proceso mental mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo (Schiffman & Kanuk,
2010).
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Desde un punto de vista muy amplio la percepcién es un proceso a través del que los
consumidores reconocen, seleccionan, organizan e interpretan los elementos sensoriales y
los transforman en imdagenes con significado. De este modo, los esfuerzos que hacen los
detallistas al tratar de influir en la compra apelan al disefio de estimulos lo suficientemente
atractivos y significativos. Los consumidores suelen ver lo que desean, como resultado de
experiencias pasadas y lo que los recursos de marketing generen en ellas.

Figura 4-2: Una conceptualizacion multidimensional de la atmdsfera (ambiente fisico).
Wright, L., Noble, C. (1999).
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Fuente: Wright, L., Noble, C. (1999). The Role of Psychological Shopping Climate: A Multidimensional Look at the Influence
of Atmosphere on Customer Attitudes and Shopping Behaviors. Journal of Marketing Management. Vol. 9, Iss 3. p. 10-20

Para los detallistas es importante conocer como funciona la percepcién de los consumidores
para alinear lo planeado con las consecuencias en el comportamiento de compra. En el
mismo contexto fisico del punto de venta dos diferentes consumidores reconoceran,
seleccionaran y organizaran e interpretaran los estimulos del entorno de manera distinta.
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Desde la perspectiva de psicologia ambiental, los compradores forman tanto percepciones
objetivas como subjetivas, e inferencias acerca del ambiente fisico en el comercio detallista
basado en sefales ambientales (Sunstrom et al. 1996, en Wright & Noble 1999). Al tener
conocimiento de las percepciones que sus tiendas desencadenan, los duefios o
administradores del comercio detallista pudieran contar con la oportunidad de proveer o
limitar los estimulos de acuerdo a objetivos particulares del negocio.

Los elementos del punto de venta no se restringen solamente a estimulos fisicos o tangibles,
sino que abarcan una serie de sefiales que el consumidor identifica en la tienda, tanto en
tiendas de tangibles como negocios de servicio. Cuando un consumidor entra en su tienda
favorita se encontrard con cierta musica, aroma, temperatura, mobiliario e inclusive
empleados y otros consumidores. Los encargados pudieran tomar ventaja de los elementos
controlables para alcanzar los fines comerciales; uno de los propdsitos del presente estudio
es justamente integrar hallazgos tedricos y empiricos de diversas disciplinas en un marco
gue describa la forma en que el ambiente fisico tiene efecto en el consumidor y reconocer
los elementos relevantes que sirvan para fomentar una relacién ganar-ganar entre
consumidores y detallistas.

En ocasiones, el ambiente fisico de la tienda que desarrolla estimulos agradables pudiera
transferir esta percepcion placentera hacia sus productos o servicios solo con el hecho de
hacerlos evidentes. Ahora, el hecho de decorar la tienda no es suficiente, habrd que
entender cdmo es que los consumidores hacen inferencias a partir de estos elementos.

Los componentes de la atmdsfera del punto de venta que pueden ser manipulados para
generar ciertas respuestas para atraer a los consumidores estdn relacionados con
percepciones individuales y factores sensoriales (Farias et al., 2014). Por tanto, un punto de
venta puede enfatizar los colores (y la iluminacién), el aroma y la musica (Donovan &
Rossiter, 1982) para conseguir una respuesta del consumidor. También se ha enfatizado que
los consumidores expresan sus identidades, sentimientos, pensamientos y motivaciones
influidos por experiencias sensoriales de productos y servicios del pasado y presente, y las
companias comunican sus ofertas para incrementar la atraccidn de los sentidos.

La percepcidon del consumidor se ha investigado en la literatura desde el inicio de la

" III

sistematizaciéon de esta teoria, y es considerado como “el portal” de entrada a la
informacién alrededor del individuo mientras éste percibe el mundo. La vista, oido, olfato,
gusto y tacto son los sentidos que le permiten al ser humano a entender el mundo, y traen
consigo sentimientos positivos y negativos a una experiencia de consumo particular. Asi, el
atractivo sensorial presente en un ambiente detallista emerge como herramienta para la
provision de experiencias de consumo, el cudl abre las puertas a las ventajas competitivas, si
se maneja de manera diferenciada y consistente con los segmentos meta (Farias et al.,

2014).
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4.1.3 Demografia

Desde un punto de vista administrativo, uno de los hallazgos mas interesantes e importantes
de esta rama de investigacion es que el ambiente detallista afecta varios grupos de
consumidores de diferente manera. No obstante el tema no se ha abordado formalmente,
diversos investigadores han llegado a la misma conclusion (Turley & Chebat, 2002). Bitner
(1992) registré que los consumidores podian responder al punto de venta cognitivamente,
emocionalmente y psicolégicamente; estos estudios en psicologia han encontrado que los
rasgos de personalidad pueden influir en las reacciones hacia los ambientes (Mehrabian &
Russell, 1974; Russell & Snodgrass, 1991 en Turley & Chebat, 2002)

Un factor como la demografia de una persona puede afectar las intenciones de compra
(Fishbein & Ajzen, 1975). Speare et al., (1975 en Al-Nahdi et al., 2015) por ejemplo, establece
que los factores demograficos conducen las preferencias en el hogar. Blackwell et al., (1995
en Al-Nahdi et al.,, 2015) ha identificado factores internos y externos que influyen en el
comportamiento del consumidor. While et al., (1998) descubrid que las caracteristicas
demograficas del consumidor también afectan el comportamiento de los individuos.
Ademads, de acuerdo a Nelson y Rabianski (1988 en Al-Nahdi et al., 2015), las compras
familiares se desarrollan en funcion de las variables psicograficas y demograficas. De este
modo, las caracteristicas fisicas como la edad, el género, la ocupacion, la escolaridad, el
estado civil y el ingreso son factores de influencia en la intencion de compra.

Investigacidon previa muestra que el efecto de la demografia varia de estudio a estudio.
Algunos estudios que recopila Al-Nahdi et al. (2015) indican que hay impacto significativo de
la demografia en el comportamiento (Venkatesh et al., 2000; Morris et al., 2005), y otros
estudios concluyen en que no hay impacto significativo (Kotrlik et al., 2000; Kanbe, 2009). En
Francia, por ejemplo, se encontré que la demografia impactaba en la compra de bienes
raices (Violand & Simon, 2007). Del mismo modo, Al-Jurasiy (2008) encontré que también
habia influencia en el mercado Saudi.

4.1.3.1 Género

En una revisidon especifica de literatura que aborda las diferencias de género en la toma de
decisiones de negocio, Johnson y Powel (1994 en Stroe & lliescu, 2013) argumentan que
estableciendo un punto de vista dominante que substancialmente caracteristica en las
diferencias que existen en la naturaleza de los consumidores cuando involucra cierta
cantidad de riesgo. Las mujeres son mas cautelosas, menos confiadas, menos agresivas,
faciles de persuadir, y tienen un menor liderazgo y menores habilidades de resolucidon de
problemas en la toma de decisiones bajo riesgo, en comparacién con los hombres.

Varios estudios han mostrado que los hombres y las mujeres difieren significativamente en
el modo en que procesan la informacién de marketing. En general, se ha encontrado que las
mujeres procesan la informaciéon en mayor detalle, resultando en una mayor sensibilidad a
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los factores del ambiente (Meyers-Levy & Maheswaran, 1991, Meyers-Levy, Sternthal, 1991
en D’Astous, 2000).

En este sentido, las mujeres son mas susceptibles de ser afectadas por informacion negativa
respecto de los hombres dada su alta diagnosticidad® (Dubé & Morgan, 1996 en Andreu et
al., 2006).

En general, el género masculino y el femenino responden de manera similar al estimulo
ambiental (Mehrabian & Russell, 1974 en Bitner, 1992), pero con respecto a la musica, de
modo particular, hay evidencia que sugiere que ambos géneros difieren en la respuesta
(Peretti, Swenson, 1974 en Herrington & Capella, 1994) y, aun mas especifico, al volumen
(Kellaris & Rice, 1993 en Craton & Lantos, 2011 )

4.1.3.2 Edad

En la medida en que los consumidores se vuelven mayores, sus habilidades de
procesamiento de informaciéon declinan, y consecuentemente es mas probable que
experimenten algunas dificultades en el entendimiento y respuesta que le dan al estimulo de
marketing. De acuerdo a Moschis (1987 en D’Astous, 2000), con el incremento de la edad,
los consumidores tiene menos habilidades de integrar informacién, son menos sensitivos a
estimulos externos (iluminacidn, colores), y menos dispuestos a hacer distinciones entre los
estimulos. Uno de los estudios mas relevantes hecho por Zaltman et al. (1978 en D’Astous,
2000) establece que mientras la edad del consumidor incrementa, la conciencia de las
practicas de marketing injustas (y posiblemente irritantes) y la propensién a quejarse
decrece.

Varios estudios han encontrado estas multiples reacciones a los ambientes en individuos de
diferentes segmentos de mercado. Por ejemplo, Yalch y Spangenberg (1990), encontraron
gue consumidores mas jévenes reportaron haber pasado mas tiempo de compras con
condiciones de musica de fondo mientras que compradores de mas edad percibieron que
pasaron mas tiempo en la tienda cuando la musica estuvo en primer plano en el sonido
general de la tienda. En este estudio, se definid que las condiciones de musica de fondo
fuera instrumental y la de primer plano tendria letra.

En un estudio similar, Gulas y Schewe (1994) también encontraron efectos vinculados con la
edad entre la musica del punto de venta y el comportamiento de compra. Ellos reportaron
qgue la generacidon baby boomer comprd mas cantidad cuando se les puso rock cldsico y
cuando se empled esta misma musica con personas maduras el efecto fue negativo. Los
consumidores mayores compraron menos cuando se colocé musica en general que cuando
no se les puso musica. Joyce y Lambert (1996), también reportaron diferencias respecto a la
edad cuando encontraron que los consumidores mas jévenes se sintieron mas cémodos con
las imdagenes de las tiendas en comparacion a los consumidores mayores.

4 . . . .y . .7 . ..
El valor informativo de una interaccidn o retroalimentacién para alguien que busca autoconocimiento. APA,
Diccionario conciso de psicologia (2014)
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4.1.4 El efecto psicolégico del punto de venta

Adicionalmente a los atributos de imagen (funcionales) y respuestas afectivas, la psicologia
gue genera un punto de venta influird en las actitudes y en el comportamiento del
consumidor (Wright & Noble, 1999).

El diseno del ambiente fisico se puede percibir como una mejora en la experiencia de
compra porque es personalmente servicial o benéfico. En contraste, la tienda puede verse
como un freno a la compra, porque es una distraccién o algo perjudicial del bienestar
individual. Asi, el ambiente fisico toma un significado adquirido del comprador bajo una
perspectiva de psicologia ambiental. El ambiente fisico puede facilitar o inhibir la experiencia
de compra (Wright & Noble, 1999).

Adicionalmente a los factores ambientales y atributos de la tienda, hay una dimension del
ambiente fisico que resulta de la interaccidon de persona y tienda, y que se fundamenta en
las percepciones de compra. Asi, la evaluacién de la experiencia de compra por si misma,
sumada a los atributos tangibles e intangibles, es una contribucién importante en el dmbito
de puntos de venta. Kerin et al., (1992), indica que la experiencia de compra percibida
resulta ser una causa directa de influencia en el valor percibido global y en la calidad
percibida de mercancia.

Incrementalmente, la literatura refleja la importancia del reconocimiento de las perspectivas
del consumidor a través de las experiencias de compra. Aubert-Gamet y Cova (1999 en Ezeh
& Harris, 2001) establecieron que la gente que experimenta las instalaciones del servicio son
los Unicos que dan significado al ambiente fisico. Samli et al. (1998 en Wright & Noble, 1999)
destacan la diferencia entre el enfoque administrativo y el enfoque al cliente a través de la
instalacion detallista. Los administradores estdn interesados en la identificacion de
importantes dimensiones de imagen, medicién de imagen, y comparacién con la imagen de
la competencia. Con la misma importancia, estd la perspectiva de la imagen que refleja la
apariencia de la tienda en el segmento meta. Es necesario entender las diferencias entre
estas dos perspectivas para identificar una fotografia completa de la imagen de la tienda.

Mientras la gente se mueve a través de cualquier ambiente fisico, adquieren conocimiento
acerca del mismo y forman una representacion cognitiva de él. En el campo de la psicologia
ambiental se ve a las personas y al ambiente a su alrededor como una unidad. La psicologia
ambiental ha sido usada en la literatura detallista ya que relaciona el entendimiento de las
corrientes afectivas y la imagen (Wright & Noble, 1999).

Debido a que el comportamiento humano es tan complejo y tan dinamico, los comerciantes
detallistas deben ser sensibles al comportamiento cambiando su analisis de un énfasis
econdmico e ingenieril hacia la inclusion de datos del comportamiento. Un andlisis
conductual consiste en el entendimiento de las contingencias que definen la interaccion con
el ambiente fisico y entre los individuos; tal andlisis encarna la substancia para
reorganizaciones y rediseno eventuales.
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Sin embargo, tal analisis conductual se lleva mejor via la investigacion profesional mas que
por detallistas independientes. Y, mientras mas compleja la investigacion, los disefiadores de
espacios detallistas y programadores estaran condicionados a pensar en la flexibilidad. En
estos tiempos de compra dindmica, uno puede raramente disefiar un area para una funcién
individual fija o incluso por una cantidad fija de participantes. El ambiente fisico éptimo
pudiera no poseer una forma Unica estatica. Hoy dia se proponen sistemas ambientales de
servicio que responden a cambios en los comportamientos de inicio (Markin et al., 1976).

Estos sistemas son espacios comerciales que pudieran estdn mds o menos planeados de
manera consciente, calculados para producir acciones significativas comercialmente
(Arnould et al., 1998). Como otros espacios, los ambientes fisicos de los servicios
representan un subconjunto de reglas sociales, convenciones y expectativas forzadas en un
contexto conductual, empleados para definir la naturaleza y enfoque de experiencias
personales e interacciones sociales. Y como cualquier espacio, generalmente tienen
significados y representan valor para las personas, por tanto, pudiera servir como el centro
de produccion de significados sociales y personalmente relevantes, intenciones y propdsitos
(Tilly, 1994; Sherry, 1997, ambos en Arnould et al., 1998). Asi, los ambientes fisicos del punto
de venta de servicios pudieran en momentos trascender su intencién comercial, hacer
manifiesto de un rango de posibilidades sociales no comerciales y personales.

Los consumidores se involucran en el ambiente fisico en la construccién de experiencias que
encajan en sus propios temas de vida y proyectos, y se conectan con rituales y significados
embebidos culturalmente (Arnould & Price, 1993; Schmitt, 2003; Sherry, 1998, todos en
Arnould et al.,, 1998). El contexto sociocultural de los consumidores es crucial, porque
enmarca posibilidades para pensamientos, creencias, y acciones, y genera el surgimiento de
ciertos significados mas viables que otros (Arnould & Thompson, 2005; Thompson, 1997
ambos en Venkatraman & Nelson, 2008).

La Figura 4-3 hace un despliegue de 12 elementos que representan los instrumentos de
medicién del ambiente fisico del punto de venta mas sencillos en su explicaciéon pero
completos en su definicidén en la literatura de marketing. El modelo jerarquico del ambiente
fisico puede ser empleado en diversas industrias y paises. Es un modelo robusto y puede ser
empleado en diversas industrias con tan solo modificar los elementos de interés base en
cada nivel para optimizarlo.
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4.2 COMPONENTES DE LAS ACTITUDES: COGNITIVO, AFECTIVO, INTENCIONAL
COMO APROXIMACIONES A LA RESPUESTA DE CONSUMO.

Una actitud es importante, en el sentido en que orienta el pensamiento en su rol cognitivo,
influye en los sentimientos en su rol afectivo, y afecta el comportamiento del consumidor en
su rol conativo. Las actitudes de los consumidores se pueden describir en funcidon de sus
caracteristicas favorables, accesibilidad, confianza, persistencia y resistencia. Esto es, las
caracteristicas favorables se determinan a cudnto gusta o disgusta al consumidor un objeto.
La accesibilidad de refiere a con cuanta facilidad y rapidez se puede recuperar una actitud de
la memoria (Berger & Mitchell, 1989; Cohen & Reed, 2006).

La confianza proviene del nivel en que el consumidor se aferra a la actitud. La persistencia se
refleja en si la actitud varia o se mantiene por mucho tiempo y, por su parte, la resistencia se
describe en términos de cambios posteriores (Ahluwalia, 2000). Finalmente, las actitudes
también se describen en funcién de su ambivalencia cuando las evaluaciones hacia un objeto
son mixtas (tanto positivas, como negativas) (Priester & Petty,1996 en Hoyer 2005). La visidon
tripartita de las actitudes las identifica como un nombre colectivo de la cognicidn, actitud e
intencién (Lutz, 1991 en 2011 Chiu & Lin, 2012). No obstante, los “unidimensionalistas”
claramente identifican la relacidon entre estos tres factores como “cogniciéon -> actitud ->
intencion”. Eagly y Chaiken (1993 en 2011 Chiu & Lin, 2012) definieron actitud como la
inclinacion psicoldgica de generar un cierto alcance de gusto o disgusto a través de la
evaluacién de un objeto especifico. Este punto de vista, queda de acuerdo con Mackenzie et
al. (1986 en Chiu & Lin, 2012), quién sugiere que en un sistema comun de influencias, la
cognicién aparece antes del afecto, lo que después influye en la intencién del
comportamiento. Aun mas, Fishbein y Ajzen (1974) definen que la actitud es el nivel de
evaluaciéon emocional del individuo en cuanto a las preferencias del target. A continuacion se
abordan los componentes a modo tradicional en la literatura para dar un contexto de las
dimensiones que se evaluan en la presente investigacion.

4.2.1 Componente Cognitivo — Procesamiento de informacion

Pocos estudios han examinado los aspectos cognitivos® en el ambiente fisico del punto de
venta, por ejemplo, tomando como base la manera en que un consumidor hace su recorrido
a través del ambiente fisico detallista (Mittelstadt et. al. 1977 en Baker, 1998), y varios han
dirigido las consecuencias del comportamiento a raiz del cambio en el punto de venta de
elementos como el color (Bellizzi, et al. 1983), Milliman (1982), y aroma (Spangenberg, et al.
1996). Otros estudios se centran en la imaginaria (visualizacion) del uso del producto que
puede resultar en placer cognitivo.

> Las cogniciones del individuo estan constituidas por el conocimiento y las percepciones que éste ha adquirido,
mediante una combinacion de su experiencia directa con el objeto de la actitud y la informacidn conexa
procedente de diversas fuentes (Schiffman & Kanuk, 2010)
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Mientras que se ha propuesto en la revisién de articulos que las experiencias de placer
cognitivo se generan mas bien por los productos (Hirschman & Holbrook, 1982) y el
ambiente fisico detallista (Langrehr, 1991 en Cottet et al., 2006), ademas de los reportes que
dan evidencia empirica de la influencia del placer cognitivo en las respuestas de
acercamiento. La investigacion empirica en la publicidad, en su caso, aporta resultados
mezclados referentes en el efecto de la imagineria (placer cognitivo) en las respuestas de
acercamiento. Bone y Ellen (1992 en Farias 2014) encontraron que la imagineria influye en la
actitud hacia la publicidad, pero no influye en la actitud o intencién de compra de la marca.
Otro estudio sobre la publicidad (Oliver et al., 1993 en Machleit & Eroglu 1993) encontré que
la imagineria mejora el gusto y la intenciéon de compra del producto. Mientras que algunas
caracteristicas pudieran afectar actitudes de manera directa, otras podrian hacerlo a través
de su influencia sobre las emociones (Yoo et al, 1998). Detectar la distincién podria ser util.

Figura 4-3: Escala internacional de Ambiente fisico. Hightower (2010).

—— Servicescape percibido

En general, el ambiente fisico me satisface

Dimension ambiental

El ambiente fisico esta limpio
La temperatura en este lugar es agradable
El ambiente fisico tiene la iluminacién apropiada

Dimensién social

=
-
=
—

Empleado

El empleado es servicial
El empleado es amigable

Los clientes son amigables
Los clientes son serviciales

Dimensién de disefio

La arquitectura es atractiva
El acomodointerno es agradable

Las instalaciones fisicas son agradables
Los bafios estan bien disefiados

Fuente: Hightower (2010). Commentary on conceptualizing the servicescape construct in "A study of the
service encounter in eight countries". Marketing Management Journal. Vol. 20, Issue 1, p. 76-86
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En el caso de los efectos cognitivos, Craton y Lantos (2011) hacen un recuento de dichos
efectos con los objetivos cognitivos de la publicidad: atraccién de la atencién, mejorias en la
memoria de contenido de anuncios, creacién de nuevas asociaciones entre musica y marca,
emplear asociaciones prioritarias que los consumidores se forman a partir de musica
familiar, crear imagen de marca, diferenciarse de la marca competidora, y reforzar el
mensaje del anuncio via la adaptacidon de musica y mensaje.

La investigacién da evidencia del éxito de las investigaciones tomando en cuenta las
variables y factores situacionales como la motivacién y la habilidad de procesamiento. La
investigacion actitudinal también ha explorado temas relacionados con el procesamiento de
la informacidn tales como el recuerdo, sefiales periféricas, exposicién, elaboracién cognitiva,
efectos relacionados con el suefio, disonancia, y muchas otras areas (Petty et al., 1992 en
Kitchen & Spickett-Jones, 2003).

En términos historicos, hoy dia es de conocimiento cotidiano que los consumidores buscan y
emplean informacién para ayudarse en el proceso de toma de decisiones para maximizar sus
utilidades, reducir los niveles de riesgo y resolver problemas.

4.2.2 Componente Afectivo — procesamiento afectivo

El afecto ® ha ganado importancia en la medida en que los investigadores del
comportamiento del consumidor y comercio detallista identifican mdas oportunidades para
evocarlo a través del comercio detallista, las interacciones con los empleados y la publicidad.
Sin embargo, es tiempo de identificar como es que los detallistas pueden desarrollar afecto y
generar una experiencia de compra diferente. El afecto es virtualmente ubicuo; es dificil que
las personas se encuentren en un estado realmente neutral. La influencia del afecto en el
comportamiento aparece de manera ordinaria, ese afecto pudiera tener influencia en las
actitudes, evaluacion, y toma de riesgo (Cohen et al., 2006 en Puccinelli et al., 2009).

El rol de un ambiente fisico exitoso es producir reacciones emocionales en el comprador que
incrementaran la probabilidad de compra. Como tal, el ambiente fisico se puede estructurar
para llamar la atencion de todos los sentidos de los compradores. Este énfasis en la
emocidn, o respuestas afectivas, ha sido enfoque principal en la literatura de investigacion
del ambiente fisico. Babin y Darden (1998) encontraron que los estados emocionales de los
consumidores influyen en el gasto de tiempo y satisfaccién con el detallista. En un estudio
relacionado, Wakefield y Blodgett (1999) encontraron que el ambiente fisico, de la
experiencia de servicio influye en el nivel de excitacion que, en su caso, influye en la
intencién de regresar al punto de venta (Wright, Noble, 1999).

6 . . . .z .

Las emociones o los sentimientos de un consumidor en relaciéon con un producto o marca en particular
constituyen el componente afectivo de una actitud. Son factores de naturaleza evaluativa, o sea, que captan la
evaluacion directa o global de un individuo acerca del objeto de la actitud (Schiffman & Kanuk, 2010)



142 CAPITULO 4. LAS ACTITUDES COMO ELEMENTO PSICOLOGICO DE INFLUENCIA EN EL
PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Yoo et al. (1998), por su parte, indica que las caracteristicas de la tienda influyen en las
emociones de los compradores dentro del establecimiento. El placer se identificé como una
dimension importante al servicio del proceso de satisfaccién (Hurley, 1998 en Wright &
Noble, 1999). Sherman et al. (1997) encontrd que los estados emocionales eran un factor
importante en el comportamiento de compra de manera general. Donovan et al. (1994)
encontré que los factores afectivos o emocionales de placer y excitacién influyen en el
comportamiento de compra, y que estos factores emocionales se despiertan en el ambiente
fisico de la tienda.

De este modo, queda evidencia en la literatura que las dimensiones afectivas o cualidades
del ambiente fisico del punto de venta influirdn en las actitudes del cliente vy
comportamiento de compra. En el presente estudio, se constatara con evidencia empirica si
el componente afectivo resulta ser el de mayor peso en el caso particular de los centros de
servicio automotriz.

4.2.2.1 Estructura del procesamiento afectivo

La omnipresencia del afecto en la vida cotidiana puede volver critico el entendimiento de su
rol en el manejo del comportamiento del consumidor. El afecto de refiere a un estado de
animo interno (Russell & Carroll, 1999 en Puccinelli et al., 2009) y representa, en términos
generales, a la referencia de un conjunto de estados de animo (de baja intensidad, y estados
afectivos difusos) y emociones (diferenciadas, estados afectivos intensos con causas claras).
A pesar de que ya hace mas de cien afios que se investiga al respecto, los investigadores aun
no han podido dar respuesta a una aparentemente sencilla pregunta: ¢{La gente corre
porque reconocen que un 0so es peligroso, o sus cuerpos reaccionan automaticamente al
0so (por ejemplo, corazdn acelerado, manos sudorosas), qué es lo que causa que corran?
Esta pregunta puede parecer fuera del ambito del comercio detallista, pero hay
investigacidon que sugiere lo contrario. La musica con volumen alto pudiera generar que el
corazon del consumidor se acelere, lo que implica que es una sefial de que el consumidor
abandonara la tienda o sélo es un simbolo de excitacidon hacia el ambiente fisico (Puccinelli
et al., 2009).

En el proceso de compra, el afecto influye en el consumidor en varios modos durante el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluacién, la compra y la
post compra. Durante las dos primeras etapas, el afecto puede determinar si el consumidor
hard la compra; después de un mal dia el consumidor querra ir a casa a descansar asi que
hard una compra rapida, mientras que bajo un buen estado de animo, podria estar motivado
a entrar a una nueva tienda y buscar en el inventario de una manera mdas comprensiva. El
afecto, durante los dias de fiesta, parece llevar a los consumidores a preferir algo mas
valioso o nostalgico. En la etapa de evaluacion, el afecto positivo detonado por un producto
mejora la evaluacion del producto.
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Finalmente, durante la etapa de compra, el afecto influye el miedo al riesgo y la
experimentacion; un consumidor ansioso esta dispuesto a involucrarse en comportamientos
de aversion al riesgo y entonces selecciona una marca familiar que le reconforte.

El afecto también puede ser un motivador de compra de un producto; a diferencia de los
productos comunes, el afecto mejora el placer de seleccionar un producto o regalo
sorpresivo (Vanhamme & de Bont, 2008 en Puccinelli et al., 2009), en el que la persona que
lo regala estd motivada a comprar porque se anticipa al placer en dar el regalo. El afecto
también puede jugar un rol importante en la determinacién de cdmo compra el consumidor.
Si asumimos que el consumidor busca minimizar las distancias de viaje durante un recorrido
de varios lugares de compra para minimizar el afecto negativo asociado con largas
distancias, podemos inferir que el afecto lleva a un comportamiento mostrado de rutas con
varias paradas (Brooks et al., 2008 en Puccinelli et al., 2009). Asi, el estado de animo influye
el canal que elije el consumidor; en ese canal, el ambiente fisico del punto de venta puede
hacer que los consumidores se sientan mas comprometidos o excitados.

Tanto los modelos evaluativos como de comportamiento sugieren que las actitudes deben
perdurar a través del tiempo para tener un efecto; su naturaleza enfatiza el origen de la
actitud en los atributos de estabilidad en el consumidor. Por ejemplo, el nivel de educacién
y empleabilidad influye positivamente en las actitudes hacia el canje de un cupén (Chiou-
Wie & Inman, 2008 en Grewal & Kumar 2009). De manera similar, las actitudes de los
consumidores mas jovenes hacia el servicio consistentemente se deterioran en presencia de
consumidores mayores si el servicio requiere habilidad fisica (Puccinelli et al., 2009).

En las fases del reconocimiento de la necesidad y busqueda de informacidn, el modo en que
la publicidad haga sentir al consumidor, desatara, probablemente, actitudes hacia el punto
de venta. Durante la fase de evaluacion, el afecto influye la forma en que los consumidores
perciben y evallan los productos. Un estado de danimo positivo generalmente empuja al
consumidor a pensar en una forma mas abstracta, especialmente aquellos que sirven a largo
plazo (por ej., una membresia de gimnasio). Un estado de animo positivo pudiera hacer que
los consumidores se enfoquen mas en sefiales periféricas, como ser persuadido por el
empaque mas que por los atributos del producto, y mostrar mucha mas tolerancia o
incongruencia entre un producto y su marca. Los atributos del producto que coinciden con
una representacién cognitiva con una asociacion positiva pueden provocar mas evaluaciones
positivas de la calidad del producto (Puccinelli et al., 2009).

En el ultimo par de fases, la compra y la post compra, el afecto puede apoyar con su funcién
formativa, especialmente si el sentimiento de atraccion es relevante, a través de externar un
estado de danimo congruente a los atributos del producto (por ej., consumidores felices dan
mas peso a los atributos positivos). En el contexto detallista, el estado de animo del
consumidor tiene varias implicaciones para la marca y las evaluaciones de producto,
incluyendo probabilidades de evaluaciones extremas: lo bueno parece mejor y lo malo peor
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(Adaval, 2003 en Puccinelli et al., 2009). La gente con mal estado de animo evita las tiendas
qgue plantean celebraciones, escogen productos negativos, y pagan menos por productos
promovidos por algun vocero, ademds de que estan menos dispuestos a evaluar el servicio.
De este modo, la evaluacion parece mediar la relacion entre el afecto y la satisfaccién en un
encuentro de servicio.

El afecto puede estar facilitado por el contexto; la musica en una tienda puede dar pie a
recuerdos felices (Baker & Cameron, 1996). Varios detallistas identifican modos de
promover un estado de dnimo que pueda conducir a la toma de decisiones mds importantes.
Los bancos dan boligrafos y ofrecen galletas a los nifios como un estimulo al estado de
animo que lleve a los clientes a la solicitud de un préstamo, por ejemplo.

Finalmente, el afecto, las emociones, y los sentimientos claramente influyen en todas las
etapas del proceso de toma de decisiones del consumidor. Cuando la gente se siente bien,
procesan y prefieren informacién y productos de diferente manera a cuando se sienten mal.
Su estado de animo afecta la interaccion de los consumidores con el personal en el ambiente
fisico del punto de venta. La naturaleza del impacto del afecto es compleja y requiere mas
investigacion para comprender la manera en que los consumidores se involucran, se excitan,
y se entretienen a través del surtido de productos, del servicio y del ambiente fisico.

La mayoria de estos estudios (Bellizzi & Hite, 1992; Donovan & Rossiter, 1982; Donovan, et
al., 1994; Hui & Bateson, 1991) se han desarrollado desde una perspectiva afectiva, la cual
asume que los consumidores reaccionan emocionalmente hacia el ambiente fisico
influyendo en la exploracién que hace del lugar o en su comportamiento de compra (Baker,
1998). Las reacciones varian entre a. el placer emocional y b. la excitacién emocional (Russell
& Pratt 1980; Donovan & Rossiter 1982), no obstante Mehrabian y Russell (1974) habian
identificado una tercera dimension: c. el dominio (o preponderancia).

El placer emocional es la dimensién de evaluacion del afecto respecto al grado en que uno
se siente bien feliz o satisfecho, mientras que la excitacion emocional se refiere al grado en
gue uno se siente estimulado, excitado o alerta en una situacidon. Su combinacion es
suficiente para que se presente una reaccién emocional. El modelo resultante de esta
combinacién es una matriz en dos dimensiones que cataloga todas las respuestas afectivas
como combinaciones de placer y excitacién. En el modelo no hay medias tintas, es decir, la
combinacién puede ubicar la reaccion emocional en un estado positivo de gran excitacién y
placer o en un estado emocional negativo de incomodidad (Baker & Cameron 1996)

Otras investigaciones sobre el ambiente fisico del punto de venta (Baker, et al., 1992;
Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983; Bellizzi & Hite, 1992; Bruner, 1990; Crowley, 1993); Donovan
et al. (1994) también sugieren que la combinacidon del placer emocional y la excitaciéon
emocional pueden influir en las respuestas de acercamiento por parte del consumidor.



CAPITULO 4. LAS ACTITUDES COMO ELEMENTO PSICOLOGICO DE INFLUENCIA EN EL | 145
PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

En estas investigaciones se ha encontrado que el placer emocional incrementa la respuesta
hacia el acercamiento, pero no se puede decir lo mismo de la excitacion emocional por si
misma (Fiore, 2000). Baker et al. (1992) encontré que el placer emocional y la excitacién
emocional en conjunto afectan la respuesta hacia el acercamiento en el tipo de disposiciéon
hacia la compra Donovan et al. (1994) encontré que el placer emocional cuando esta solo
predice la respuesta de acercamiento del tiempo y dinero que se va a invertir en la tienda.
De manera similar, Bellizzi y Hite (1992) encontraron que el placer emocional por si solo
estuvo positivamente asociado con las respuestas relacionadas a la intencion de compra.
Consecuentemente, la investigacion provee respaldo a que el placer emocional puede
mediar el efecto de la exhibicion, pero la excitacidn emocional requiere mas exploracién por
la mezcla de resultados (Fiore et al. 2000)

En linea con estos estudios, Dawson et al., (1990 en Gulas, 1994) mostraron que las
emociones trascienden a la satisfacciéon de los compradores y a las intenciones de futuras
compras. Finalmente, Swinyard (1993 en Wakefield & Baker, 1998) mostré que los efectos
de la interaccidon en el estado de animo en la tienda y la calidad de las experiencias de
compra para futuros intentos de compra (Yoo et al., 1998).

Ahora, los elementos del ambiente fisico en puntos de venta detallistas de servicio, el
servicescape, pueden influir directamente en el estado afectivo del individuo tanto en
direccidn positiva como negativa (Mehrabian & Russell 1974), que por tanto pudiera afectar
la actitud de compra. Es importante hacer notar que el estado afectivo de un individuo
puede ser alterado por factores ambientales que él o ella no son capaces de detectar a un
nivel consciente (Baker & Cameron 1996).

Mientras que Dawson et al. (1990), examind las emociones positivas, Yoo (et al., 1998)
detecto a través de entrevistas que las respuestas negativas se equilibran en las menciones.
Ademas, varias emociones se identifican aqui fuera del estandar de emociones, por ejemplo,
estar anulado se refiere a no conseguir lo que se desea, como cuando se planea adquirir un
producto pero no se puede encontrar en la tienda. Notablemente, la anulacién refleja
menos frustracién (que tiene un gran componente de enojo) que el sentimiento de
deflacion.

Una de las variables que estan contenidas en el ambiente fisico del punto de venta, la
musica, puede afectar las respuestas cognitivas de los consumidores, pero la reaccion esta
usualmente conceptualizada en el ambito de las respuestas emocionales o afectivas (Eroglu
et al., 2005). La musica tiene potencial de generar afectos y estados de animo (Craton &
Lantos, 2011). La investigacién respecto a las respuestas afectivas de la musica tienen sus
raices en la psicologia de la musica, que consistentemente refiere un vinculo entre la musica
y el afecto. En la literatura de marketing, la influencia afectiva de la musica se ha centrado
en el analisis de la publicidad y contextos detallistas.
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Hay cinco respuestas afectivas que los investigadores han explorado: la habilidad que tiene
la musica para evocar emociones, crear un estado de animo, activar mejoria cargada de
emociones, alterar los niveles de excitacion emocional, y proveer una experiencia hedonista.
Lamentablemente, en los centros de servicio automotriz, la musica no es uno de los recursos
a los que se preste mayor atencién, en parte debido a que la dindmica de trabajo cotidiano
de taller genera ruido que interfiere con el sonido que pudiera colocarse en las salas de
espera.

4.2.3 Componente intencional

Los establecimientos detallistas tienden a diferenciarse entre ellos primordialmente a través
de estimulos de marketing (Bawa et al. 1989), la mayor parte de los estudios al respecto
incluyen la influencia de las promociones y el efecto que tienen sobre el comportamiento del
consumidor, por ejemplo, estudios realizados por Walters & MacKenzie (1988 en Kumar &
Karande, 2000).

Estudios previos (Croning & Taylor, 1992) encontraron que hay una relacion fuerte y estable
entre la actitud y la intencién’ de recompra, pero la accién estd condicionada a que los
clientes desarrollan la intencién de identificar un servicio percibido segun la experiencia de
servicio. Si los consumidores sienten que el servicio estuvo por debajo de sus expectativas,
se sentirdn insatisfechos para regresar. Sin embargo, si el sentimiento de los consumidores
es igual o excede sus propias expectativas, se sentiran satisfechos y planearian una siguiente
compra (Kotler & Keller, 2006 en Al-Nahdi et al., 2015).

La intencién es un indicador de la disposicién para desarrollar cierto comportamiento, y es
un antecedente inmediato del comportamiento; es la variable dependiente que se predice
por una variable independiente llamada actitud, en este sentido supondriamos que los
componentes de las actitudes se encuentran vinculados y ocurren a lo largo del proceso de
compra. La intencion varia de vez en vez y mientras el intervalo de tiempo se incrementa, la
correlacién entre la intencién y la accién se reduce (Ajzen, 1991; Ajzen & Fishbein, 1980;
Han, Kim, 2010 en Al-Nahdi et al.,, 2015). Por tanto, la intencién de compra es un
antecedente de la decisién de compra (Phungwong, 2010). La Figura 4-4 muestra la relacién
entre la actitud, la percepcién y la norma subjetiva®. En la Figura 4-5 se muestra la
adaptacion que propone Mohd et al. (2014) con la relacién entre los constructos de actitud e
intencién en el marco del comportamiento. En su estudio, incluyen las influencias sociales
gue han sido tan importantes en estudios anteriores (Mangleburg et al., 2004 en Mohd et
al., 2014).

7 La intencién se refiere a la probabilidad o tendencia de que un individuo realice una accidn especifica o se
comporte de una determinada manera en relacién con la actitud frente al objeto. De acuerdo con algunas
interpretaciones, éste componente puede estar incluido en el comportamiento real del individuo.

& Llanorma subjetiva se mide directamente, evaluando los sentimientos del consumidor hacia lo que otros
personajes relacionados (familiares, amigos, compafieros de clase o de trabajo) pensarian de la accion que se
considera.
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Sin embargo, en algunos contextos, la norma subjetiva se ha mostrado como un
pronosticador de la intencion, en otras ocasiones (Armitage & Conner 2001 en Mohd et al.,
2014) la relacion se debilita por la forma en que la norma subjetiva se conceptualiza y se
mide. Por tanto, las influencias sociales en el marco de la teoria del comportamiento
planeado se pueden expandir para que contenga una influencia informacional (Bearden et
al. 1989 en Mohd et al., 2014).

Figura 4-4. Relacién de componentes de actitudes que derivan en la intencién de compra.

Actitud

Norma subjetiva Intencién de compra

Control de
comportamiento

Fuente: Adaptaciéon de Al-Nahdi et al. (2015). International Journal of Business and Management. Vol. 10, Iss 4. p. 35-49

La sugerencia es que los consumidores que estan inciertos en su decisiéon de compra
obtendra informacién de personas con informacién del producto y de miembros de la
familia o personas cercanas que perciben que pueden dar informacidon para ayudar en la
seleccion. De este modo, se establece que las influencias sociales incrementan desde las
influencias normativas y la influencia en la informacién. En este sentido, para el presente
estudio, se pretende incluir el andlisis de la variable intencional.

4.3 EL ROL DE LAS ACTITUDES EN EL PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL
COMERCIO DETALLISTA DE SERVICIOS

La mayor parte de los estudios realizados sobre actitudes en el contexto del ambiente fisico
del punto de venta, o de manera general, en el sector detallista de servicios, examina
Unicamente situaciones de demanda y evaluacién a corto plazo, y las considera
representativas de las evaluaciones. Literalmente, hay cientos de estudios que hacen
referencia a dichos factores en general, y tienden a investigar los efectos de diferentes tipos
de consumidores, antecedentes contextuales, y comunicacién de marketing en las actitudes
resultantes. Las actitudes de los consumidores también parecen influirse en gran medida de
los factores de la memoria. Si los consumidores recuerdan uso previo de los productos para
formar actitudes, el contenido de la memoria podria determinarlas. EI ambiente fisico
detallista presenta un campo maduro en la investigacidon asociada en términos de medicién,
como por ejemplo, si las actitudes son mediciones almacenadas o se forman continuamente
en linea, qué tan estables son, y cuando esperar que ocurra un vinculo entre la actitud y el
comportamiento.
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Figura 4-5: Modelo conceptual de consumo. Modh et al.(2014).
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Fuente: Modh et al.(2014). Consumer attitudes toward dietary supplements consumption. International
Journal of Pharmaceutical and Healthcare Marketing. Vol. 8, Iss 1. p. 6-26

Los estudios en el ambiente fisico detallista también presenta variables situacionales que
afectan las medidas en el corto plazo, tal como la experiencia personal con un producto. La
posibilidad de tocar la mercancia influye las actitudes hacia un producto, y cuando los
consumidores no pueden tocarla, la confianza decrece y se genera un incremento en la
frustracién en el escenario de compra (Peck & Childers, 2006 en Puccinelli et al., 2009). Otras
investigaciones consideran los efectos de las variables individuales en las actitudes
relacionadas con el comercio detallista. Por ejemplo, un consumidor mayor podria encontrar
dificil el desarrollar una actitud positiva a una marca de pantalones con slogans que parecen
ofensivos y cuyo corto es desalifiado.

El contexto juega un papel muy importante para las actitudes de los consumidores,
especialmente en ambientes fisicos detallistas. Quizas el elemento mas estudiado en el
contexto detallista es el ambiente fisico del punto de venta (Bitner, 1992), como se ha
comentado con anterioridad. De este modo, el contexto puede también afectar un producto
en especifico. Los efectos del contexto a un nivel mas amplio incluyen la influencia del pais
de origen, el patriotismo o nacionalismo, la lucha entre marcas privadas y nacionales, y los
formatos de compra., De este modo, el contexto detallista puede afectar actitudes en
diversos modos y los detallistas tendran que buscar la manera de crear un ambiente fisico
gue promueva la venta, deben considerar cdmo es que los elementos del punto de venta
interactuan con las caracteristicas del producto principal (Kumar et al., 2008 en Puccinelli et
al., 2009).

Desde una perspectiva de comunicacion de marketing, la voz de un detallista debe influir en
las actitudes del consumidor. La investigacién analiza el impacto de tipos especificos de
mensajes sobre las actitudes, incluyendo hallazgos de cémo la informacién nutricional puede
influir en las actitudes, auin cuando los consumidores ignoran dicha informacién.
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En su compendio de diez afios de investigacidon en comercio detallista, Grewal y Levy (2007),
llaman a un mayor entendimiento de qué tan saludables pueden ser las declaraciones en las
actitudes del consumidor, y después afectar de alguna manera el comportamiento
subsecuente. De este modo, el mensaje que el consumidor recibe pudiera afectar sus
actitudes, los detallistas requieren actualizar los modelos de actitudes para entender la
importancia de nueva informacion (por ej., la promocién de la salud) que se integra en
asociaciones previas.

La trayectoria del analisis de las actitudes en el marketing sugiere que hay varias formas de
afectar el proceso de decision del consumidor. Los esfuerzos por examinar la influencia han
cedido el paso al SERVQUAL® (Parasuraman et al., 1988) y han puesto a prueba el vinculo
actitud-comportamiento. Los efectos de las actitudes en la evaluacién, compra, y post
compra son claros, no obstante su influencia en la necesidad de reconocimiento e
informacién adn queda un poco menos entendida (Puccinelli et al., 2009). Dado que la
calidad del servicio influye en la clientela de la tienda, aun entre los clientes mas leales, por
ejemplo, los programas de lealtad en el comercio detallista incrementan la duracién del
tiempo de vida de un cliente en el negocio y sus gastos en el mismo. De manera interesante,
el comportamiento del consumidor no necesariamente lleva a mejoras en las actitudes del
cliente (Puccinelli et al., 2009).

4.3.1 El valor percibido como determinante de las actitudes de consumo

El valor percibido se define como el resultado de la comparacion entre los beneficios
percibidos y el sacrificio del consumidor (Zeithaml, 1988). Desde esta definicion se infiere
gue es un concepto subjetivo y ambiguo. Este hecho prevé una interpretacion sencilla y un
modelado para el término. Asi como el SERVQUAL, en el ambito del comercio detallista,
Sweeney y Soutar (2001 en Ruiz & Gil, 2008) desarrollaron una escala para medir el valor
percibido que las autoras denominan PERVAL. Esta escala es uno de tantos intentos que
ofrecen una propuesta operativa de la medida del valor percibido en el punto de venta. Esta
escala identifica tres dimensiones basicas del valor, que son, valor emocional (sentimientos
afectivos generados por un producto), valor social (la utilidad derivada de la habilidad del
producto por mejorar el auto concepto social del consumidor) y el valor funcional,
compuesto por la sub dimensién de precio (utilidad derivada del producto debido a la
reduccion de su costo percibido a corto plazo y el costo percibido a largo plazo).

El valor percibido tiene influencia en la actitud del consumidor, conforme los reportes mas
amplios en la investigacion (Ruiz & Gil, 2008). Las actitudes, aqui, se refieren a la
predisposicion aprendida para responder consistentemente favorable o desfavorablemente
hacia un objeto. Ya que las actitudes son aprendidas, se afectan por la informacién y las
experiencias (Wilkie, 1994 en Ruiz & Gil, 2008).

° SERVQUAL es una escala para calificar a las empresas de servicios de acuerdo a cinco dimensiones:
tangibilidad, fiabilidad, respuesta, seguridad y empatia, a partir de la investigacidén nace la propuesta de un
modelo de calidad en el servicio (Parasuraman et al., 1988)
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Por otra parte, el hecho de que las actitudes son predisposiciones para dar respuesta, esto
lleva la vista hacia su relacién con el comportamiento del consumidor.

La literatura ha reportado influencia positiva del valor percibido en la lealtad a través de los
proveedores de servicio, particularmente en el contexto del comercio detallista (Chen &
Quester, 2006 en Ruiz & Gil, 2008). La lealtad se ha analizado empleando dos factores:
actitudinal y de comportamiento. En principio, la lealtad se define como una actitud que en
ocasiones involucra una relacidon con la marca, en un segundo significado, la lealtad se
considera en términos de comportamiento revelado a través de la compra repetitiva. En este
sentido, Dick y Basu (1994 en Ruiz & Gil, 2008) definen lealtad como la conjuncién de actitud
positiva y visita repetida al punto de venta. La lealtad en el sector de servicios es quizd mas
dificil de conceptualizar que en el ambito de los productos, debido a las caracteristicas de los
servicios. Por lo tanto, la inseparabilidad de la produccién y el consumo, y la participacion
del consumidor en la entrega de servicio reflejan los componentes de los servicios le
adicionan una dimensidon emocional a la lealtad. En este contexto, la lealtad del consumidor
depende en gran medida de la personalizacién del servicio, de la gestién de la comunicacién
personal y de los sentimientos de gusto con relacién a la compra en la tienda (Ruiz & Gil,
2008).

De modo particular, la lealtad hacia el punto de venta se ha definido en funcién de la
respuesta conductual expresada a lo largo del tiempo por una toma de decisiones
relacionada con el establecimiento en comparacién a otras tiendas, como una consecuencia
de la toma de decisiones psicoldgica y proceso de evaluacidon que resulta en el compromiso
con el punto de venta. Hay evidencia empirica de la relacién positiva entre actitud y la
lealtad en el comercio al detalle (Macintoch & Lockshin, 1997 en Klemz & Boshoff, 2001).
Finalmente, la evaluacion que hace el consumidor sobre los beneficios relacionales
percibidos pudieran presentar diferencias significativas dependiendo del tipo de servicio. La
literatura indica que productos o servicios diferentes involucran diversos niveles de riesgo
funcional, financiero, social, psicolégico y de oportunidad, que pueden influir negativamente
en la actitud del consumidor (Gupta, 2004).

Los consumidores frecuentemente desarrollan una actitud ante una compra considerando la
experiencia previa en el servicio. Los consumidores también experimentan un proceso de
toma de decisiones con enfoque cognitivo acerca de si es mejor quedarse o dejar el punto
de venta (Ryu et al., 2008). Oliver (1997 en Ryu et al., 2008) describid las actitudes como el
desarrollo de un agrado o desagrado apenas estable hacia un producto tomando como base
la experiencia previa. También indicé que los consumidores pueden desarrollar una actitud
considerando informacidon previa dejando de lado la experiencia actual, asi que
frecuentemente tienden a favorecer o no a una marca/empresa dependiendo de la imagen
organizacional en el mercado.
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El autor define las intenciones conductuales como una probabilidad afirmada de
involucrarse en cierto comportamiento; seguin esta definicién, la intencidn conductual se
puede describir en este estudio como la probabilidad establecida de regreso al punto de
venta y a la recomendacién del negocio a la familia o amigos en el futuro.

En la Figura 4-6 se muestra el modelo de Ryu et al. (2008) en el que se relaciona la
evaluaciéon de la imagen de un restaurante, detallista de servicio, el valor percibido, la
satisfaccién del consumidor y el impacto en las intenciones conductuales.

El concepto de la eleccién de compra involucra comparacién (por ejemplo, seleccionar una
tienda o producto sobre otros). La eleccién, en este sentido, no se considera en medicién
por complicaciones en el disefio y logistica, ya que habria que incluir en el estudio a servicios
automotrices competidores. Asi que se sustituye eleccion de compra por la disposicién de
frecuentar en el futuro y comprar servicios de reparaciéon o mantenimiento automotriz en el
formato de: a. Probabilidad de recompra de una refaccidn, b. disposicién de recompra de un
servicio de reparacion o mantenimiento, y c. probabilidad de recomendacién del centro
automotriz a amigos o familiares (Ver Tabla 4.1)

Figura 4-6: Modelo de generacion de intenciones conductuales.

Fuente: Ryu et al., (2008). The relationships among overall quick-casual restaurant image, perceived value, customer
satisfaction, and behavioral intentions. International Journal of Hospitality Management. Vol. 27, Iss 3. p. 459-469

4.3.2 El vinculo entre las actitudes, el ambiente fisico del punto de venta y los efectos en el
comportamiento del consumidor.

La relacién entre la toma de decisiones del consumidor y los factores atmosféricos refleja
diferencias entre los modos en que la gente piensa y su relacién con el ambiente fisico.
Consecuentemente, se podria explicar por qué los consumidores cambian su
comportamiento segun las circunstancias fisicas en funcion de las caracteristicas funcionales,
sociales y estéticas. Desde la perspectiva de la persona en el establecimiento, el
comportamiento es esencialmente una respuesta inmediata a estimulos inmediatos del
ambiente préoximo (por ej. un cliente que encuentra que la disposicidn de un punto de venta
ha cambiado y se altera el tiempo que le toma en una compra) (Grossbart et al., 1990).
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Tabla 4-1: Recopilacién de constructos de estudio.

Constructo Dimension Autor
Percepcion de la calidad de | Libre de defectos Holbrook y Corfman (1985),
refacciones automotrices Baker (1990)

Durabilidad Dodds (1985), Holbrook vy

Corfman (1985), Baker (1990)

Hechura (mano de obra)

Morgan (1985), Dodds (1985),
Baker (1990)

Confiabilidad Morgan (1985), Dodds (1985),
Baker (1990)

Apariencia Morgan (1985), Baker (1990)

De prestigio Belk (1979), Baker (1990)

Percepcion de la calidad del
servicio

Escala SERVQUAL

Parasuraman, Zeithaml, Berry
(1988), Baker (1990)

Percepcion del desempefio del
servicio

Escala SERVPERF

Cronin, Taylor (1992)

Percepcidon de la calidad del | Placentero Donovan y Rossiter (1982);
centro automotriz Mazursky y Jacoby (1985),
Baker (1990)
Limpio Gutman y Alden (1985), Baker
(1990)
Atmosfera Gutman y Alden (1985), Baker

(1990)

Distribucion de los espacios

Gutman y Alden (1985), Baker
(1990)

Atractivo Darden et al. (1983), Baker
(1990)
De prestigio Wu, Petroshius (1987), Baker

(1990)

Disposicién de compra

Disposiciéon de recompra de
servicio

Klemz, Boshoff (2001); Fozall,
Greenley  (1999); Andrey,
Bigné, Chumpitaz et al. (2006),
Lamb (2001); Fiore, Yah, Yoh
(2000); Baker (1994); Karde et
al. (2004); File, Prince (1992);
Babin, Attaway (2000);
Mattila, Wirtz (2008)

Disposicién de recomendacion

Bigné, Chumpitaz et al. (2006);
File, Prince (1992)

Fuente: Elaboracién propia.

4.3.2.1 Modelo de Greenland y McGoldrick para analizar la integracion del ambiente fisico

del punto de venta, las actitudes y el comportamiento.

Greenland y McGoldrick (1992, 1994) plantean un los efectos indirectos del ambiente fisico
del punto de venta fundamentados en Baker (1990), el disefio del modelo que proponen se
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muestra en la Figura 4-7. El ambiente fisico y sus efectos en el comportamiento del
consumidor se han visto involucrados en una relacién compleja en el estudio del ambiente
fisico, el staff y los consumidores, asi como en las respuestas emocionales al ambiente fisico,
su evaluacion a lo largo de varias dimensiones y su evaluacién de los aspectos centrales del
servicio.

El modelo brinda un marco de investigacion de los efectos que tiene el ambiente fisico
sobre los usuarios, e intenta resumir los vinculos entre las variables de entrada y de salida.
Estas representan el impacto deseado del disefio, que a su vez variard de acuerdo al tipo de
establecimiento analizado; Bitner (1986), expresa de inicio, consideraciones clave: La
primera, paso obvio, identificar el problema en la investigacion de ambiente-
comportamiento. En el caso de la presente investigacion, la relacién directa entre los
factores del ambiente fisico y las actitudes del consumidor.

Los efectos indirectos del modelo difieren de los planteamientos anteriores en el trabajo de
Donovan y Rossiter (1982) por la representacion mas explicita de las redes de influencia
entre el ambiente fisico y las “variables resultantes deseables”, incluyendo la formaciéon de
una imagen, satisfaccién con la organizacion, receptividad al personal de venta y staff, etc.
(Greenland & McGoldrick, 1994). También reconoce la importancia de las caracteristicas
individuales y las interacciones con las actitudes y comportamiento del staff (Bitner, 1992).

El modelo representa tres caminos principales entre el conjunto de estimulos ambientales (y
vinculados) y las variables de salida. Claramente, algunos efectos de disefio tendran
influencia directa en las percepciones; por ejemplo, un sistema de lineas de espera bien
diseflado ayudard a promover una imagen favorable de la conveniencia y eficiencia
(Greenland & McGoldrick, 1994). Por otro lado, muchos elementos ambientales sirven de
principio para argumentar estados emocionales o de d4nimo, que pueden influir
favorablemente en la probabilidad de los resultados deseados que se pretenden obtener.

La tercera parte, se denomina “indicadores proxy”, que surgen de un trabajo empirico previo
planteado también por Greenland y McGoldrick (1994). Es claro que la mayor parte de
consumidores da evidencia de una tendencia en juzgar las caracteristicas de la organizacién,
del staff y del detallista en si fundamentados en caracteristicas fisicas. Claramente, estos
“indicadores proxy” influyen mas cuando un consumidor no ha tenido experiencia directa de
la confianza o acercamiento de una organizacién o su staff. También son mas relevantes en
los ambientes de servicio, dadas las caracteristicas intangibles. Es claro que otros factores
como publicidad, precio, competencia, ubicaciéon, etc. también influirdn en las variables de
salida seleccionadas, pero aun es posible identificar si el ambiente y otras dimensiones de
disefio especificas, tienen efectos positivos o negativos (Greenland & McGoldrick, 1994).

Grossbart et al. (1990) realiza investigacion respecto a la influencia que representa la
cantidad de personas en el punto de venta. El autor indica que la sensibilidad o grado de
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respuesta del cliente se refleja en la medida en que el disefio fisico y las condiciones de
influencia en las decisiones del consumidor para la compra y para la cantidad de tiempo que
pasa comprando. También se refleja en el grado en que la multitud dirige al cliente a limitar
su busqueda y comparacion, reduccion de las compras, abandono de premisas, y/o seleccién
de otro momento o tienda para la compra.

Este enfoque refleja la condicion del diseno fisico versus la multitud y la densidad de clientes
como principales influencias en el ambiente fisico.

Figura 4-7: Modelo de efectos indirectos. Greenland y McGoldrick (1992, 1994)

EL AMBIENTE
Componentes/elementos
internos y externos
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Fuente: Greenland & McGoldrick (1994). Atmospherics, attitudes and behaviour: modelling the impact of designed. The
International Review of Retail Distribution and Consumer Research. Vol. 4, Issue 1, p. 1-16

El disefio y la condicion incluyen la iluminacién, disposicidn fisica, exhibidores, mobiliario fijo
como mostradores, colores, texturas, sonidos, y aromas (Gardner, Siomkos, 1986). La
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densidad se refiere a la multitud percibida. Estos factores son, de manera general, los Unicos
gue se consideran en los estudios de imagen de la tienda (por €j., Lindquist, 1974-1975). Por
otra parte, como Donovan y Rossiter (1982) senalan, la mayor parte de estudios de la
clientela enfatizan las variables de la mezcla de mercancia (por ej., calidad de bienes, precio,
servicio) y descarta al ambiente fisico.

Otros estudios examinan los factores fisicos en tiendas usualmente enfocandose en los
efectos generales en las ventas y cambio de marca (por ej., Chevalier, 1975-1976; Frank &
Massy, 1970; Kotzan & Evanson, 1969). Sin embargo, la respuesta de los clientes puede
verse alterada por el ambiente fisico.

Un tema en comun en la literatura es la informacién sensorial proveniente de las sefiales del
ambiente fisico que influyen estados cognitivos y/o afectivos que pueden alterar el
comportamiento en la compra. Hallazgos empiricos son consistentes con esta perspectiva.
Gardner y Siomkos (1986) indican descripciones de ambientes fisicos de tiendas que pueden
afectar a las percepciones de los consumidores. Los hallazgos de Grossbart et al., (1975) y
Mittelstaedt et al. (1977) ya sugerian que el comportamiento del consumidor,
particularmente entre aquellos con mds necesidades de estimulacién, se relaciona con el
caracter fisico que perciben en el drea de compras. Donovan y Rossiter (1982) establecieron
las influencias atmosféricas en estados emocionales (por ej., placer y excitacion)
impactando en el comportamiento de compra.

Ideas iniciales, tedricas y empiricas, sugieren que la respuesta o sensibilidad atmosférica se
relaciona con 1) la atencién y sensibilidad afectiva a los detalles del ambiente fisico, 2)
preferencia por involucrarse sensorialmente con el entorno, 3) apertura a un rango limitado
de alternativas de instalacion, y 4) distracciones e inclinacion a permitir que las condiciones
fisicas percibidas limiten el comportamiento. También se sugieren dos manifestaciones de la
respuesta como se ha descrito aqui: como la tendencia de fundamentar las decisiones de la
clientela en el diseno fisico de la tienda y la condicion para alterar el comportamiento de
compra.

Grossbart et al.,, (1990) incluye en su marco tedrico la definicion puntual de los
temperamentos ambientales, que se refieren a las caracteristicas que guian a las
transacciones en el ambiente fisico y que forman actitudes y comportamiento dirigido en la
instalacion fisica cotidiana (Craig & McKechnie, 1977). La variedad en valores, creencias y
sentimientos hacia el ambiente fisico reflejan diferencias individuales en los temperamentos
ambientales (Craik, 1970 en Grossbart et al., 1990); y son similares a otros aspectos de la
personalidad en dos aspectos. Primero, las personas se relacionan con el ambiente fisico
circundante (mientras se relacionan a si mismos con otros) en formas estables y de forma
particular. Segundo, como los otros atributos, este temperamento influye en conjuntos de
comportamiento a través de las situaciones (Ajzen & Fishbein, 1980). El impacto del
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ambiente fisico varia en diferentes situaciones (Kotler, 1973; Obermiller & Botner, 1984). De
este modo, los temperamentos ambientales son aptos para afectar la sensibilidad ante al
ambiente fisico a lo largo del tiempo, tiendas (segmento meta), y ocasiones de consumo
(contexto) (Grossbart et al., 1979, 1990).

4.4 DESARROLLO DE HIPOTESIS

Como se referencié en el Capitulo 2, la estrategia de construccién de experiencias de compra
se basa en la influencia que tiene el ambiente en el proceso de decision de compra del
consumidor, por lo que no solo el precio y/o el surtido de marcas son las variables a tener en
cuenta a la hora de decidir el lugar donde realizar la compra, sino que el establecimiento
debe proporcionar un ambiente agradable como un servicio mdas del comercio detallista
(Garrido, 2013).

Gimenez (et al.,, 2002 en Garrido, 2013) indica que “la evidencia muestra que el valor
“financiero” del tiempo del consumidor no es una variable indicativa de sus costes de
tiempo, ya que durante el proceso de compra el cliente explora el punto de venta y descubre
nuevos productos socializando y disfrutando de una buena compra.” Esto es asi porque “el
comportamiento del consumidor se orienta a maximizar su satisfaccion que su utilidad”
(Greenland & McGoldrick, 2005).

En funcidon de la revisidn de literatura, pareciera que el ambiente fisico del punto de venta se
evallua por sus elementos y la respuesta del consumidor (Baker, 1986; Bitner, 1992).
Ademads, se hace evidente que el servicio se encuentra regulado por factores cognitivos,
afectivos e intencionales (actitudes).

Como sugieren Baker (1998) y Bitner (1992), el ambiente fisico es proveedor de informacién
valiosa que los consumidores de servicios pudieran contemplar como un factor importante
en su decisién de compra, es decir, una evaluacién positiva pudiera motivar el
comportamiento de compra. En este contexto, el efecto del ambiente fisico del
establecimiento MiPyME pudiera ser consecuencia del valor informativo en la creacién de
una actitud.

Por otra parte, de acuerdo al modelo desarrollado por Mehrabian y Russell (1974), la
habilidad que tiene el ambiente fisico para influir en la respuesta afectiva del consumidor
pudiera ser uno de los mediadores de mayor influencia en las respuestas de
acercamiento/rechazo. Considerando los estudios de Mehrabian y Russell (1974), Baker
(1986), Bitner (1992), Greenland y McGoldrick (1994), Yoo, Park y Maclnnis (1998) y Cohen y
Reed (2006), llegamos a la formulacién de la primera hipdtesis de investigacion:
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H1: Existe una relacion directa y positiva entre las variables percibidas que determinan el
ambiente fisico de las MiPyME de servicio automotriz y la actitud de los clientes hacia la
compra.

Sin duda, en la investigacién de la atmdsfera detallista, el modelo de Mehrabian-Russell
(1974) es referencia, no obstante, una de las limitaciones de modelos como el referido es la
falta de sistemas de clasificacidn de las caracteristicas fisicas del establecimiento. El presente
estudio intenta superar la limitacién ya que para establecer las hipdtesis se consideraron
investigaciones de Campbell (1983 en Baker, 1994), Wineman (1982), Ward y Russell (1981),
Baker (1986,1990), Wakefield y Baker (1997), Sullivan (2002), Heide y Gronhaug (2006). Para
establecer la inclusidon de los factores de disefio se analizaron investigaciones de Kotler,
(1973; Pfeffer, (1982 en Davis, 1984), Bellizzi, Crowley y Hasty (1983), Davis (1984), Baker
(1986, 1990, 1994), McElroy, et al. (1990), Bitner (1992), Belizzi y Hite (1992), Berman y
Evans (1995 en Turley, Milliman, 2000), Héla (2002), Berry, et al. (2002), Greenland y
McGoldrick (2005), Heide y Gronhaug (2006) y Wall y Berry (2007). Los factores funcionales
se determinan segun revisién de estudios de Baker (1986, 1990). Respecto a los factores
sociales, se analizaron investigaciones de Harrel, et al. (1980), Grove y Fisk (1982), Eroglu y
Harrel (1986), Baker (1986, 1990), Bitner (1992), Turley y Milliman (2000), Berry, et al.
(2002), Wall y Berry (2007), Hoffman y Turley (2002), y, finalmente, Heide y Gronhaug
(2006).

Por tanto, se ponen a prueba tres factores: ambientales, de disefio y sociales. Los factores
ambientales son las condiciones de fondo en el ambiente fisico que tienden a ejercer
influencia a nivel del subconsciente (Campbell, 1983 en Baker, 1994) e incluye calefaccion,
ventilacién, aire acondicionado, iluminacidon y musica (Wineman, 1982; Ward & Russell,
1981; Baker, 1986 y 1990; Wakefield & Baker, 1997; Sullivan (2002), Heide & Gronhaug,
2006). La iluminacidon y la musica son variables que se han seleccionado, de inicio, para tratar
en este estudio a manera de réplica del estudio realizado por Baker (1990).

Los factores de disefio del establecimiento son visuales en su naturaleza y pudieran ser
funcionales y/o estéticos (Baker, 1994). Los elementos funcionales incluyen distribucion
fisica, comodidad y privacidad, y los estéticos incluyen color, arquitectura, materiales y estilo
(Kotler, 1973; Pfeffer, 1982 (en Davis, 1984); Bellizzi, Crowley, Hasty, 1983; Davis, 1984;
Baker, 1986, 1990; Bitner, 1992; Belizzi, Hite, 1992; Berman, Evans, 1995 (en Turley,
Milliman, 2000); Héla, 2002; Berry, et al. 2002; Greenland, McGoldrick, 2005; Heide,
Gronhaug, 2006; Wall, Berry, 2007). El disefio del punto de venta o donde se lleva a cabo el
servicio afecta las percepciones y actitudes del consumidor (McElroy, et al. 1990). Los
factores de disefio estético se tratan en términos del color, cubierta de piso, cubierta de
paredes, muebles, ademds de limpieza y material del techo (Baker 1990). Los factores de
disefio funcional se tratan con base en mostradores, sefializacién (precios a la vista),
espacios para el consumidor (lounge, sillas, sala de espera, etc.), tecnologia (ej.
computadoras, registradoras) (Baker, 1990).
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Finalmente, los factores sociales representan al componente humano en el ambiente fisico.
Este factor incluye tanto personal de ventas como consumidores en el punto de venta. La
presencia de consumidores en el ambiente fisico pudiera influir en las percepciones y
comportamientos (Grove & Fisk, 1982; Baker, 1986, 1990; Bitner, 1992; Turley & Milliman,
2000; Berry, et al. 2002; Wall & Berry, 2007; Hoffman & Turley, 2002; Heide & Gronhaug,
2006). Por ejemplo, la investigacién sobre multitudes y densidad en el punto de venta ha
concluido en que ambas influyen de manera negativa en el comportamiento del consumidor
(Eroglu & Harrel, 1986; Harrel, et al. 1980).

Para el presente estudio, el factor social se trata bajo el aspecto del personal de ventas
(Baker, 1990). A partir de lo anterior, la segunda y tercera hipdtesis de investigacion se
establecen:

H2: El nivel de importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente fisico
incide de manera diferenciada sobre las percepciones del ambiente de las MiPyME de
servicio automotriz.

H3: Las percepciones del ambiente fisico de las MiPyME de servicio automotriz influyen de
manera diferenciada sobre la actitud de los clientes hacia la compra.

La literatura sugiere que las actitudes son multidimensionales, incluyendo un componente
afectivo (sentimientos evaluativos de agrado o desagrado), uno cognitivo (opiniones e ideas
acerca de un objeto) y uno intencional (tendencia de accion) (por ej. Rosenberg & Hovland,
1960, en Fishbein & Ajzen, 1974). Existe evidencia de que estos tres componentes se
interrelacionan de una manera importante para predecir el comportamiento del
consumidor. Desde el punto de vista de la psicologia ambiental, la evaluacion que hace el
consumidor respecto al ambiente fisico, adicional a la evaluacién de caracteristicas
funcionales y su respuesta afectiva, influyen en el comportamiento del consumidor y sus
actitudes (Wright & Noble, 1999). El rol del ambiente fisico exitoso se gesta al producir
reacciones emocionales en el consumidor que incrementan la probabilidad de compra
(Kotler, 1973), de este modo, el énfasis en la emocion, o en la respuesta afectiva, se ha
vuelto relevante a través de la literatura de detallistas (por ej. Babin & Darden, 1998; Yoo, et
al. 1998; Sherman, et al. 1997; Donovan et al. 1994; Baker et al., 1992) y en detallistas de
servicios (por ej. Wakefield & Blodgett, 1999; Hurley, 1998).

Para determinar la cuarta hipétesis se revisé el estudio de Kotler (1973), Fishbein y Ajzen
(1974), Berger y Mitchell (1989), Baker, Levy y Grewal (1992), Donovan et al. (1994),
Sherman, et al. (1997), Babin y Darden (1998), Yoo, et al. (1998), Hurley (1998), Wright y
Noble (1999), y Wakefield y Blodgett (1999).

H4: El componente intencional de la actitud es el que se ve mas influenciado por el
ambiente fisico de las MiPyME de servicio automotriz.
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En el caso de la Hipdtesis 5, estudios anteriores han dado evidencia de la influencia que
tienen las variables personales sobre la actitud de los consumidores hacia las variables del
ambiente fisico del punto de venta.

Por ejemplo, edad (Yalch & Spangenberg, 1988, 1990, 1993; Gulas & Schewe, 1994; Areni &
Kim, 1993; Grossbart et al., 1990; Wheatley & Chiu, 1977), género (D’Astous, 2000; Yang,
2011, Chavosh et al., 2011 y Kongakaradecha & Khemarangsan 2012 en Khan et al., 2015),
contexto cultural (Lantos & Craton, 2012), ingreso y ocupaciéon (Yang, 2011 en Khan et al.,
2015), educacion (Herrington, 1996; Areni & Kim, 1993, Yang, 2011 en Khan et al., 2015),
etnia (Ani¢ et al., 2014), estatus marital (Yang, 2011), ubicacidon del ambiente del punto de
venta, auto-regulacién y orientacion de la tarea, ademas de considerar variables
situacionales como riesgo en la compra y presién de tiempo (Lam, 2001). De este modo, se
desarrolla la siguiente hipotesis:

H5. La influencia del ambiente fisico del taller automotriz en la actitud del consumidor es
moderada por la edad, el género y el nivel socioeconémico del consumidor.

Para la Hipdtesis 6, el interés de la investigacidn versa en el vinculo que pudiera existir entre
la percepcion del ideal en contraste con lo que realmente estd percibiendo el consumidor
del servicio actual, se pone a prueba si es que esa relacién tiene un efecto distintivo sobre
los componentes de la actitud. De ser asi, se condiciona que la percepcién pudiera tener
influencia directa sobre el componente intencional pero tomando como referencia un
conocimiento o expectativa previa sobre lo que deberia ser un centro de servicio
automotriz. De este modo, se retoma investigacion aplicada por Izogo y Ogba (2015), Al-
Nahdi et al,, (2015); Upadhyaya & Hakeem, 2013); Stroe e llliescu (2013).

H6. La conducta de compra mads percepcion tiene un efecto diferenciador sobre el
componente intencional de la actitud hacia la compra.

Se anexa, a manera de resumen en la Tabla 4-2 la definicidon de hipdtesis con los autores de
referencia que les dan respaldo y los afios en los que se han planteado las aportaciones.

4.5 MODELO PROPUESTO

Sea dicho el principal propdsito de esta investigacién, se propone un modelo cuyo propdsito
es analizar empiricamente los efectos de ciertos elementos del ambiente fisico del punto de
venta e identificar los efectos para contrastar las hipdtesis planteadas. Como se puede
observar, el modelo inicial se basa en el modelo EOR y empiricamente contrastado con los
modelos propuestos por Bitner (1990, 1992), Turley y Milliman (2000) y Zorrilla (2006), que
han sido analizados en profundidad, han sido clave de la presente investigacion por su
contenido vinculado con los objetivos planteados. Los autores han planteado la relacién
entre los elementos del ambiente fisico del punto de venta (ambientales, de disefio, y
sociales), y los efectos en el comportamiento en el formato de actitudes hacia la compra.
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Segun los modelos propuestos, los elementos fisicos del punto de venta se convierten en
estimulos motivadores que afectan las actitudes de consumo. Estos autores retoman
estudios como el de Baker (1990) cuando clasifican los factores sociales, de diseno vy
ambientales.

De este modo, los elementos fisicos del punto de venta toman consideraciones significativas
sobre la formacidén de actitudes que se muestran en el modelo. Las actitudes se reflejan en
el comportamiento de compra y se pretende medir el impacto de esta relaciéon. Se hace
evidente la influencia de modelos como el de Mehrabian y Russell (1974) en la relacidn de la
percepcién con el componente emocional de las actitudes, y para analizarla se retoman
investigaciones como la de Donovan y Rossiter (1982) que presenta la aceptacion o rechazo
en la compra.

Tabla 4-2: Definicidn de hipdtesis

Hipotesis planteada Concepto Autores de referencia
H1: Existe una relacion directa y Investigacion de la atmdsfera | Mehrabian-Russell (1974)
positiva entre las variables percibidas detallista v modelo de

que determinan el ambiente fisico de comportamiento del consumidor
las MiPyME de servicio automotrizy la

actitud de los clientes hacia la compra. | Clasificacion ~ de  caracteristicas | Campbell (1983 en Baker, 1994),

fisicas del establecimiento | Wineman (1982), Ward y Russell (1981),

detallista Baker (1986,1990), Wakefield y Baker
(21997), Sullivan (2002), Heide y Gronhaug
(2006).

Inclusion de factores de disefio en | Kotler, (1973; Pfeffer, (1982 en Dauvis,
los elementos fisicos del punto de | 1984), Bellizzi, Crowley y Hasty (1983),
venta Davis (1984), Baker (1986, 1990, 1994),
McElroy, et al. (1990), Bitner (1992),
Belizzi y Hite (1992), Berman y Evans
(1995 en Turley, Milliman, 2000), Héla
(2002), Berry, et al. (2002), Greenland vy
McGoldrick (2005), Heide y Gronhaug
(2006) y Wall y Berry (2007)

Inclusion de factores funcionales en | Baker (1986, 1990)
los elementos fisicos del puntos de
venta

Inclusion de factores sociales en los | Harrel, et al. (1980), Grove y Fisk (1982),
elementos fisicos del punto de | Eroglu y Harrel (1986), Baker (1986,
venta 1990), Bitner (1992), Turley y Milliman
(2000), Berry, et al. (2002), Wall y Berry
(2007), Hoffman y Turley (2002), v,
finalmente, Heide y Gronhaug (2006).

H2: El nivel de importancia que el | Actitudes multidimensionales: | Rosenberg y Hovland (1960, en Fishbein
consumidor asigna a los factores del | componente afectivo, cognitivo, | & Ajzen, 1974), Babin & Darden, 1998;
ambiente fisico incide de manera | intencional. Yoo, et al. 1998; Sherman, et al. 1997;
diferenciada sobre las percepciones Donovan et al. 1994; Baker et al., 1992)
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del
servicio automotriz.

ambiente de las MiPyME de

H3: Las percepciones del ambiente
fisico de las MIPyME se servicio
de
diferenciada sobre la actitud de los

clientes hacia la compra.

automotriz  influyen manera

del
influencia

ambiente fisico
del
comportamiento del consumidor y

Evaluacion
como

sus actitudes

Wright & Noble (1999)

en empresas detallistas de servicios

Reacciones emocionales del | Kotler (1973)

consumidor  influyen en la

probabilidad de compra

Actitudes como influencia del | Wakefield y Blodgett (1999) Hurley
comportamiento del consumidor | (1998)

H4: El componente intencional de la

actitud es el que se mas
influenciado por el ambiente fisico de

las MiPyME de servicio automotriz.

ve

Efecto del ambiente fisico del
de

componentes de las actitudes

punto venta en los

Kotler (1973), Fishbein y Ajzen (1974),
Berger y Mitchell (1989), Baker, Levy y
Grewal (1992), Donovan et al. (1994),
Sherman, et al. (1997), Babin y Darden
(1998), Yoo, et al. (1998), Hurley (1998),
Wright y Noble (1999), y Wakefield y
Blodgett (1999)

H5. La influencia del ambiente fisico
del taller automotriz en la actitud del
consumidor es moderada por la edad,

el género y el nivel socioeconémico del
consumidor.

Influencia de las variables
personales en la actitudes de los
consumidores hacia el ambiente

Edad: (Yalch & Spangenberg, 1988, 1990,
1993; Gulas & Schewe, 1994; Areni &
1993; 1990;

Kim, Grossbart et al,,

situacionales en la actitudes de los
consumidores hacia el ambiente

fisico

fisico Wheatley & Chiu, 1977)

Género: D’Astous (2000; Yang (2011);
Chavosh et al. (2011) y Kongakaradecha y
Khemarangsan (2012 en Khan et al.,
2015)
Contexto cultural: Lantos & Craton (2012
Ingreso y ocupacion: Yang (2011 en Khan
et al.,, 2015)
Educacion: (Herrington, 1996; Areni &
Kim, 1993, Yang, 2011 en Khan et al.,
2015)
Etnia: Ani¢ et al. (2014)
Estatus marital: (Yang, 2011)

Influencia de las  variables | Riesgo en la compra y presién de tiempo:

Lam (2001)

H6:
percepcion
diferenciado sobre el
de

La conducta de compra mas
tiene efecto
componente

un

intencional la actitud hacia la

compra.

Influencia de una percepcion previa
ven combinacién de la percepcion
actual de los elementos fisicos del
punto de venta y su impacto en el
de las

componente intencional

lzogo y Ogba (2015), Al-Nahdi et al,
(2015); Upadhyaya & Hakeem, 2013);
Stroe e llliescu (2013).
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actitudes

Fuente: Elaboracion propia

Bajo la luz del cimulo de investigaciones referidas en este documento, se propone un
modelo representado en la Figura 3-8 que integra la percepcién de los elementos fisicos de
un centro de servicios ideal asi como la percepcion real de los elementos fisicos de los
centros de servicio, objetos de estudio, y los componentes de las actitudes de compra. De
este modo, las percepciones, en conjunto con los factores demograficos y sociales,
contribuyen positivamente a la alteracién de la actitud hacia la compra.

Sin embargo, se debe hacer notar que el énfasis que se brinda a las variables que componen
el punto de venta de los centros automotrices, los efectos directos sobre la conducta de los
sujetos de estudio deben tomar en cuenta que las variables socioecondmicas y demograficas
contribuyen a la modificacién de actitudes.

La actitud es un elemento cargado de emocion y conocimiento que predispone la accidon —
intencién frente a los establecimientos detallistas. Para facilitar la comprensién del
concepto, se han revisado los principales modelos de actitudes, los modelos orientados a los
individuos segun su nivel de placer o excitacion, y los modelos que refuerzan las acciones en
el punto de venta.

Puesto que las actitudes no son totalmente estables, es importante identificar el modo en
qgue los consumidores perciben los ambientes fisicos y las variables que los componente.
Todo esto, con el fin de influir o cambiar actitudes y, por ende, el comportamiento.

El modelo planteado en esta investigacion pretende analizar la percepcién de los
consumidores fundamentada en el conocimiento previo (situaciones ideales) y la percepcién
de los establecimientos detallistas de servicio automotriz MiPyME. En el siguiente capitulo
se aborda el estudio empirico planteado.
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5.1 TIPO DE INVESTIGACION EMPRENDIDA

En la investigacidn cuantitativa, segin Sampieri et al. (2014), se identifican cuatro alcances
de investigacién. En el caso de la presente investigacidn se ejerce el alcance correlacional. El
tipo de estudio correlacional tiene la intencidn de conocer la relacién o asociacion de dos o
mas categorias o variables en un contexto particular. Hay ocasiones en que sélo se analiza la
relacion de pocas variables, en este caso, se integra un conjunto vasto de ellas.

En el andlisis, se evalua la asociacion de las variables que, a su vez, se cuantifica y analiza la
relacion. Las correlaciones se sustentan en las hipdtesis descritas en el capitulo anteriores y
se someten a prueba.

La aportaciéon de un estudio correlacional es saber como se puede comportar un concepto o
variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas (Sampieri et al, 2014),
en este caso, se han agrupado las variables de las actitudes, las variables de los elementos
del punto de venta y las variables ideales de los elementos del punto de venta en una
correlacién que muestra el efecto que tiene el ambiente fisico, sobre todo, en la intencién
de comportamiento del consumidor.

Se sabe que la correlacidn puede ser positiva o negativa. Si es positiva, significa que los
valores altos en una variable, también tendrian valores altos en otra. Si no hay correlacién,
entonces el comportamiento seria congruente en los conjuntos de resultados de las
variables. Los estudios correlacionales se distinguen de los estudios descriptivos porque
principalmente, mientras los descriptivos se centran en medir con precisidon las variables
individuales, los estudios correlacidnales evalian con la mayor exactitud posible el grado de
vinculacion en una sola investigacion.

El valor agregado que tiene la investigacidn correlacional segin Sampieri et al. (2014) es el
valor explicativo, no obstante parcial, ya que el hecho de saber que las variables se
relacionan aporta cierta informacién explicativa. Desde luego la explicacidn es parcial, pues
hay otros factores vinculados con la adquisicidon de conceptos y la decisién del consumidor.

5.2 DISENO DEL INSTRUMENTO DE MEDICION

Para construir el instrumento de medicidn se realizé un analisis de los principales estudios
del ambiente fisico del punto de venta, tipos de preguntas y las escalas empleadas. En el
Anexo 5.1 se puede apreciar el condensado de los estudios reportados por la literatura.
Segun Hernandez et. al. (2003), el proceso seleccionado para definir el cuestionario inicia
con la revision de literatura de cuestionarios que miden las mismas variables que
pretendemos medir en la investigacién para, posteriormente, evaluar la validez y
confiabilidad de los cuestionarios anteriores. Asi, se ha hecho una recopilacién de estudios
gue miden la variable dependiente actitud hacia la compra (Luomala, 2003) .
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A través del analisis de los estudios disefiados en pro de estudiar el espacio fisico del punto
de venta y las implicaciones en el comportamiento de compra, se detectd informacién
estratégica para el disefio del cuestionario Ver Tabla 5-1.

Las escalas son el métodos comunmente usado para la recopilacion de datos en la
investigacion de campos en todas las dreas de estudio. Cientos de escalas se han
desarrollado para evaluar actitudes, conocimiento, percepciones u opiniones de los
consumidores con el fin de examinar las relaciones hipotéticas en el comportamiento de
compra y otros constructos (Jha et al., 2014)

Para obtener los datos se disefié un instrumento conformado por 70 items basados en una
escala de intervalos o intervalar agrupados en 9 bloques, relacionados con las conductas de
compra, el nivel de importancia de los elementos que conforman el ambiente fisico de un
centro de servicio automotriz, la percepcién respecto de los elementos del ambiente fisico
de los puntos de venta, las actitudes cognitiva, afectiva e intencional.

La escala intervalar mide la distancia en intervalos, a igual distancia en intervalos,
corresponde igual diferencia en el fendmeno. “Esta escala requiere de la asignacion de
valores con una distancia natural entre ellos, de tal modo que una determinada distancia
entre dos valores en una regién de la escala, represente significativamente la misma
distancia entre dos valores en otra regidon de dicha escala. Poseen la caracteristica de las
escalas nominales y ordinales: en particular, la que se refiera a la orden de rangos. Una
escala intervalar se caracteriza por una unidad de medida comun y constante que asigna un
numero real a todos los objetos en un conjunto ordenado; donde se da una relacidn de
mayor, igual o menor. A la informacidon que proporciona la escala ordinal, la escala de
intervalo anade el conocimiento de la distancia numérica entre dos categorias en unidades
iguales” (Alvarez, 1998).

La distribucién de los bloques se muestra en la Tabla 5-2.
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Tabla 5-1: Resumen de informacidn clave para el analisis.

Informacién del | Cognitivo Cognitivo Afectivo Variables de salida
usuario Ambiente fisico Dimensiones de | Dimensiones Intencional

disefio emocionales
Caracteristicas  del | Ambiente funcional Facilitador Placer Tiempo que pasa en
encuestado Condiciones fisicas Excitacion el establecimiento
Género Disefio Individualidad Acercamiento Importancia de
Edad Modernidad Novedad entrar con prisa o
Empleo Social Condiciones Dominio salir con prisa
Estatus marital personales Multitud Amistoso, da
Ingreso Escala / grandiosidad conversacion con
Nivel de estudios Potencia del disefio otros
terminado Espacio
Modelo y afio de Servicio eficiente de Gozo del cliente
automovil ayuda Satisfaccion del
Tipo de wuso del Servicio flexible vy cliente
automovil cooperativo Gusto por el interior

Consejo claro e Recomienda a otros
Informacion de imparcial Renovacion de
frecuencia de uso del Conveniente materiales
servicio El staff presiona a los

clientes

De confianza

Acercamiento

Fuente: Adaptacion de Greenland, S., McGoldrick, P. (2005). Evaluating the design of retail financial service
environments. International Journal of Bank Marketing. Vol. 23. Issue 2. p 132-152

Tabla 5-2: Secciones del cuestionario.

Secciones No. de preguntas
A. Conductas de compra ly2

Nivel de importancia B. Factores ambientales 3all
C. Factores de disefio 12a27 En el drea de taller
En el drea de espera

D. Factores sociales 28a32

Percepciones E. Factores ambientales 33a40
F. Factores de disefio 41a50 En el drea de taller
En el drea de espera

G. Factores sociales 51a55

H. Actitud hacia el taller 56 a 64

|. Datos socio-demograficos del 65a70

encuestado

Fuente: Elaboracion propia

En el proceso de disefio del instrumento de medicién, se elabord la estructura del
cuestionario segun los objetivos previamente trazados. En el Anexo 5.2 se muestra el
instrumento de medicién aplicado.
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5.3 DEFINICION DE LA UNIDAD DE ANALISIS, TIPO DE MUESTREO Y DETERMINACION
DEL TAMANO DE LA MUESTRA

5.3.1 Definicion de la unidad de analisis
A través de la revision de literatura se ha detectado una falta de aplicacion de estudios sobre
comercios detallistas de servicio automotriz, pero en industrias maduras con pocas barreras
de entrada, el ambiente detallista se muestra con un elevado nivel competitivo y estrategias
de diferenciacion que puedes ser facilmente imitadas (Brush & Chaganti, 1998 en Clarke, et
al., 2012).

Dado el dramatico crecimiento del sector de servicios, la presencia de los servicios
automotrices esta cambiando de manera similar. 1zogo (2013 en lzogo & Ogba 2015)
argumenta que la demanda de centros de servicio automotriz ha estado creciendo en la
medida en que los vehiculos han cambiado de transmision manual a automatica ya que
tienen sistemas mas complejos por los cambios en la tecnologia. Detrds del crecimiento del
sector de reparacién de autos, esta el hecho de que los profesionales del sector apenas han
alcanzado el paso actualizando sus estrategias comerciales. Este hecho ocurre
principalmente por el hecho de que los autos usados dominan las estadisticas de la
importacion y requieren servicios y reparacion mas sofisticados, por lo que implica contar
con personal que cuente con los conocimientos técnicos. Autores como Etemad-Sajadi y
Rizzuto (2013 en Izogo & Ogba, 2015) plantean que las mejoras en la calidad del servicio son
la clave del éxito competitivo.

Para resaltar el impacto que tiene la industria automotriz a nivel global, la empresa
consultora Deloitte (Deloitte, 2008) determina que, tanto el servicio automotriz, como el
mercado de autopartes dan ganancias que llegan, en promedio, a mas del 50% que lo que
generan otras areas del negocio automotriz. Los consumidores compran autos nuevos con
menos frecuencia y, por tanto, extienden la vida de sus autos a través del servicio y
mantenimiento regular.

Sin embargo, no todo es perfecto, la mayoria de establecimientos luchan por establecer una
estrategia y disefio de negocio que construya un servicio de excelencia, pocos pueden
visualizar entre las barreras y oportunidades en el proceso. El problema real es que muchas
empresas no visualizan oportunidades reales. Detrds de los problemas de ejecucién, hay
problemas comunes en distintos establecimientos que abarcan: poca visibilidad, inventarios
insuficientes y/o entregas fuera de tiempo, procesos poco eficientes, tanto internos, como
con clientes y proveedores, y capacidades de optimizacion por debajo de lo esperado.

Otros estudios se realizan a nivel nacional y a nivel global midiendo la satisfaccion del
consumidor de servicio automotriz de acuerdo con el Estudio de Satisfaccion de Propiedad
de Vehiculos (Mexico Vehicle Ownership Satisfaction Study MVOSS, 2011) de J.D. Power de
México, la satisfaccidn recae en cuatro factores: calidad/confiabilidad del vehiculo, atractivo
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del vehiculo (satisfacciéon con el disefo, estilo, desempefio y comodidad del vehiculo),
servicio del distribuidor (satisfaccidon con el drea de servicio) y costo de propiedad (servicio,
consumo de combustible y costos del seguro).

Un servicio satisfactorio en el servicio genera percepciones positivas y duraderas y aumenta
la posibilidad de nuevas visitas, sin embargo, perder la relacién con los propietarios es un
riesgo potencial. Vale la pena identificar que en la version global de este estudio, J.D. Power
incluye en los criterios evaluados la evaluacidn de satisfaccion con la instalacion del area de
servicio: comodidad del drea de espera, conveniencia de estacionamiento, facilidad de
entrada/salida del establecimiento, y limpieza del lugar.

Bajo el escrutinio de INEGI (2013), la definicién de las unidades econdmicas dedicadas a la
reparacion mecanica y eléctrica de automoéviles y camiones se define como “Unidades
econdmicas dedicadas principalmente a la reparacién de partes mecdanicas y del sistema
eléctrico de automaviles y camiones, como ajustes de motor; reparacién de transmisiones,
suspensiones, frenos, clutch, amortiguadores, marchas, alternadores y luces; servicios de
alineacién y balanceo; servicios de afinacién, y a la rectificacion de partes de motor de
automoviles y camiones a peticién del cliente” (INEGI, 2013) y, para el presente estudio, se
consideran por igual los establecimientos que ofrecen otros servicios de reparacién vy
mantenimiento de automoéviles y camiones: “Unidades econdmicas dedicadas
principalmente a la reparacion menor de llantas y cdmaras; al lavado y lubricado de
automoviles y camiones, y a proporcionar otros servicios de reparacién y mantenimiento de
automoviles y camiones no clasificados en otra parte” (INEGI, 2013).

En la Tabla 5-3 se resume el mercado, tan sélo, de vehiculos de motor registrados de la zona
geografica de investigacion.

Pocas son las empresas automotrices que tienen visién de la rentabilidad de los servicios y
un gran numero de empresas consideran tener un bajo nivel de conocimiento de demanda y
sus caracteristicas, por tanto, existe una gran oportunidad de generar nuevas impresiones
en los consumidores si las actividades de servicio se manejan de acuerdo a las expectativas
que estos tienen.

Tabla 5-3: Vehiculos de motor registrados en circulacion.

Total Automoviles Camiones para pasajeros Camiones y camionetas
para carga
Estadode | 4,667,653 3,630,343 17,499 831,677

México

Fuente: Elaboracion propia con datos de Instituto Nacional de Estadistica y Geografia [en
linea]. México D.F.: [fecha de consulta: 7 de marzo de 2014]. Disponible en
<http://www.inegi.org.mx>
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Una gestion de servicio deficiente puede significar la desaparicién de un establecimiento,
por lo que las empresas empiezan a reaccionar ante este escenario. Ademas, el parque
vehicular en el pais crece rapidamente. INEGI reporta un total de 30,904,659 vehiculos de
motor registrados en circulacién con base en informacidon anual de los Gobiernos de los
Estados y con informacidn mensual de cifras estimadas con base en las ventas registradas
por la Asociacién Mexicana de la Industria Automotriz (AMIA) y la Asociacion Nacional de
Productores de Autobuses, Camiones y Tractocamiones (ANPACT). La concentracidn de estos
vehiculos se encuentra en los Estados de Jalisco, Distrito Federal y Estado de México.

Para atender las necesidades de los usuarios, propietarios, la Asociacién Mexicana de
Distribuidores de Automotores A.C. (AMDA) reporta el auge a recientes fechas de
establecimientos de mantenimiento y reparacidon automotriz. Ejemplos del éxito en estos
servicios son GM Fleet Services (servicio para flotillas), y la alemana BOSCH que llegd a
México hace un poco mas de 7 afios con la introduccién del concepto de talleres Bosch Car
Service, Bosch Diesel Service y Bosch Diesel Center. En estos establecimientos se da
mantenimiento y reparacién a unidades a diesel, ya sean automdviles o vehiculos pesados.
En el mercado refaccionario, ofrecen una gama compuesta por marchas, baterias,
alternadores y algunos equipos de diagndstico para equipo pesado, sin embargo, pero a
pesar de que los consumidores ponen en riesgo sus autos y su integridad, los propietarios de
vehiculos prefieren la atencion mecdanica en talleres MiPyME, aunque no tenga técnicos
especializados ni refacciones originales o que no dan garantia en los servicios.

Es importante sefialar que un factor que también ha impactado de manera positiva en el
apogeo de los servicios automotrices es que los automdéviles ahora cuentan con sistemas
mas sofisticados y nueva tecnologia, por tanto, su mantenimiento y reparacion requieren de
un servicio profesional, personal capaz, refacciones especializadas y equipo especializado.

Algunas otras franquicias que han tenido presencia continua en el pais incluyen Gorsa Auto
Service, Grease Monkey, Meineke Care, Care Center, Midas, Power Service, Speedee vy
Tyreplis. No obstante la labor de estas empresas por conseguir la buena voluntad de los
clientes los consumidores no toman en cuenta las garantias por determinados meses ni las
habilidades de los mecéanicos especializados (AMDA, 2009); lo anterior es entendible por la
crisis econédmica de muchas familias y que no se logra impactar a consumidores desde la
perspectiva de cuidado de su patrimonio e integridad fisica.

El estudio ha tomado como marco de referencia los centros de servicio automotriz
propiedad de la familia por razones tanto de proximidad respecto al investigador como por
la necesidad de crecimiento y desarrollo de las empresas MiPyME. Por tanto, las unidades
muestrales primarias, centros de servicio automotriz, se han elegido por conveniencia.
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Las MiPyME que servirdn como marco de referencia para el analisis son Nascar (taller A),
ubicado en la poblacidn de La Aurora, y Mekanic Care (taller B), establecimiento ubicado en
el poblado de Huehuetoca, ambas poblaciones pertenecen al Estado de México. Los centros
de servicio se encuentran en una fase de crecimiento y remodelacién.

Con el objetivo de definir la muestra objeto de estudio se solicitd a los duefos de los centros
de servicio automotriz el acceso libre a los consumidores mientras se encontraban en el drea
de espera de los puntos de venta, en ocasiones, previo a cotizacién y diagndstico y en
ocasiones posterior. Asi mismo, se tuvo acceso a las bases de datos de consumidores para
detectar el promedio de consumidores que acceden a los negocios. Los sujetos de estudio
fueron depurados con el fin de eliminar poblaciéon duplicada o respuestas de personas
menores de edad.

Cabe mencionar que los puntos de venta se consideran en el sector de Servicios
profesionales, cientificos y técnicos que representan el 5.9% de unidades econdmicas micro
que aportan 7.3% de personal ocupado total del pais (INEGI, 2013). Incluye, también, a la
reparacion mecanica en general de automoéviles y camiones en combinacién con los servicios
de verificacién vehicular.

Es relevante indicar que los duefos de los centros de servicio automotriz MiPyME tienen la
intencién de que la presente investigacion sirva como argumento y guia para fortalecer su
plan de negocios actual y la futura expansién a otros mercados de contexto similar. Mekanic
Care y Nascar son conceptos que ofrecen una variedad de servicios de mantenimiento
preventivo y correctivo, para autos y camiones ligeros de todas las marcas y tipos de
automoviles; los servicios incluyen: cambio de aceite, alineacién y balanceo, diferencial,
sistema eléctrico, sistema de frenos, suspension, sistema de gasolina, afinacidn, direccién
hidraulica, sistema de enfriamiento, verificacién local y venta de llantas. Cuentan con un
sistema de control que permite ofrecer precios preferenciales, calidad en el servicio y
recepcién de automoviles agil. Una de sus ventajas, es que cuentan con personal capacitado,
tecnologia de vanguardia, asi como el empleo de refacciones de calidad de equipo original y
alterno.

Segun reporta el duefio del establecimiento, Lic. Heli Ramos Solano, a través de su
experiencia ha detectado cuatro areas importantes de problemas en la calidad del servicio
automotriz: cortesia de los técnicos de servicio, precio, conveniencia y conocimientos
técnicos. Uno de los mayores retos es la forma como las agencias automotrices de marca
controlan al publico en la obligacién de los consumidores en tener que acudir a talleres
autorizados so pena de perder la garantia. Cuando un comprador adquiere un automovil
nuevo, no puede llevarlo a un taller independiente porque al hacerlo la empresa automotriz
le niega la continuidad de otros servicios. El duefio del negocio coincide con las
recomendaciones de la Asociacidon de Prestadores de Servicio Automotrices del Estado de
Nuevo Ledn (2013) cuando menciona que, para seleccionar un establecimiento de servicio
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automotriz, es importante revisar en inicio: “que el espacio en el taller mecénico denote
ordeny limpieza”.

Mekanic Care lleva cinco afios en operacion, Nascar lleva alrededor de 8 afios. El duefio del
negocio cuenta con experiencia de 18 afios en esta industria en los Estados de México y
Nuevo Ledn, ademds de conocimiento de gestién de negocios de mas de 20 afios.

5.3.2 Tipo de muestreo

Sin embargo, para determinar el tamaio de la muestra de unidades muestrales secundarias,
o clientes que en el semestre fueron objeto de estudio, se realizd un muestreo aleatorio
bajo el enfoque de una poblacidn finita. El muestreo aleatorio tiene muchas caracteristicas
convenientes como el factor de que es mas sencillo entender y los resultados se pueden
extrapolar a la poblacién meta. La poblacién de los centros de servicio ha sido contabilizada
segun los registros histdricos proporcionados por los duefios y se identificé un nimero de
clientes anuales limitado.

La expresién para encontrar el tamafio de la muestra (Anderson, 2010), por tanto, es

B z?pgN
n= e?(N — 1) + pqz?

donde

n es el tamano de la muestra aleatoria.

zZ es el valor critico de la normal estdndar para un nivel de confianza, en este estudio dicho

nivel de confianza serd del 95%.

e es el error maximo que se esta dispuesto a asumir, en este trabajo es 0.05.

N es el tamafio de la poblacidn de clientes anual, es decir, N = 1500.

pq es el grado de heterogeneidad. En situaciones de incertidumbre absoluta debe asumirse
su maximo valor, que se produce cuando p = q = 0.5.

“La seleccién de los sujetos de estudio entre la poblacion se realizé por muestreo aleatorio
simple que es una forma de muestreo en el que cada elemento de la poblacién tiene una
probabilidad de seleccidn conocida y equitativa” (Malhotra, 2004). La muestra se tomd por
un procedimiento aleatorio del marco de muestreo.
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Las circunstancias permitian que los sujetos se tomasen algunos minutos para contestar el
cuestionario con relativa calma sin distracciones. El tipo de servicio se presta a que los fines
de semana se tenga la ventaja de obtener mas respuestas ya que los clientes aprovechan los
dias de descanso para acudir a reparar su auto. No se hizo distincién en la seleccién para no
alterar los resultados.

5.3.3 Caracteristicas y determinacion del tamafio de muestra
La poblacién que se ha considerado para este trabajo consiste de los clientes que asisten a
los talleres A (Nascar) y B (Mecanik Care) durante el periodo de un semestre. En ambos
casos se tiene por registros histéricos que los talleres reciben semestralmente una poblacién
de 1500 clientes.

Bajo la expresidon anterior, el tamafio de muestra minimo requerido es 306 unidades
muestrales. El tamafio de la muestra fue de 310 unidades muestrales entre abril y junio de
2015 pasando, por poco, el tamano de muestra establecido.

Los encuestadores han sido los dueios de los centros de servicio (uno de cada centro), asi
como los administradores de los puntos de venta (uno de cada centro). Al inicio del
levantamiento de informacién se les llevdé de la mano en un periodo de seis dias para
indicarles los cuidados que habia que tomar en el llenado.

En la Tabla 5.4 se muestra la Ficha técnica del estudio empirico.

Tabla 5-4: Ficha técnica del estudio empirico.

Unidades muestrales primarias Centros de servicio automotriz elegidos por conveniencia

Unidades muestrales secundarias Todos los clientes que acuden a los establecimientos
Mekanic Care y Nascar en un afo, por lo que N=1,500

Tipo de muestreo Se emplea muestreo aleatorio simple

Tamafio de la muestra 310

Error muestral .05

Varianza p=g= 0,50

Nivel de confianza 95%

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio con enfoque en poblacién finita

Fecha de trabajo de campo Abril a junio de 2015

Fuente: Elaboracion propia

5.4 METODO DE RECOLECCION DE DATOS

La recogida de informacidn se realizd mediante encuestas a los consumidores mientras se
encontraban en el drea de espera y/o cercania a la misma. Los cuestionarios fueron auto-
administrados y se aplican en documento impreso a los clientes del centro de servicio
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automotriz al momento de espera de su auto. Un encuestador les da las instrucciones para
gue contesten el cuestionario y les apoya en resolver dudas de redaccion en caso de
requerirlo.

5.5 METODO DE ANALISIS DE DATOS

Para contrastar las hipdtesis planteadas en la investigacidon, se procedié a plantear un
modelo de ecuaciones estructurales ya que el interés se centra en realizar el andlisis de
influencia de las variables participando al mismo tiempo en los contextos de negocio. El
método de analisis que se empleara sera, en principio, un analisis factorial para revisar que
los elementos del ambiente fisico sean variables homogéneas que correlacionan mucho
entre si, procurando, que sean grupos de variables independientes entre si.

Los modelos de ecuaciones estructurales usan varios tipos de modelos de relacidn entre
variables observadas, con el mismo fin basico de proveer una prueba cuantitativa de un
modelo tedrico hipotético. De manera mds especifica, una gran variedad de modelos
tedricos pueden ser probados a través de las ecuaciones estructurales y la forma en que los
constructos estan relacionados entre si.

En este proceso de investigacién, basado en teoria y en investigacién empirica, el conjunto
de variables define los constructos que se suponen relacionados de cierta manera en las
hipétesis. El fin del analisis de ecuaciones estructurales tiene como fin determinar el grado
en el que la muestra sustenta el modelo tedrico presentado. Si la muestra de datos sustenta
al modelo tedrico, entonces mdas modelos tedricos complejos se pueden hipotetizar. Si la
muestra no sustenta al modelo, entonces el modelo original tendria que modificarse y
probarse o, incluso, se tendria que desarrollar un nuevo modelo y probarse.
Consecuentemente, los modelos de ecuaciones estructurales prueban modelos usando el
método cientifico de pruebas de hipdtesis para probar el entendimiento de las complejas
relaciones entre constructos. Los modelos de ecuaciones estructurales pueden probar varios
tipos de modelos tedricos.

Para entender mejor la aplicacién de los modelos estructurales se necesita definir dos tipos
clave de variables: variables latentes y variables observables. Las variables latentes
(constructos o factores) son variables que no se pueden observar o medir directamente. Se
observan o miden de manera indirecta y por tanto, se infieren del conjunto de variables que
si se miden a través del cuestionario. Las variables observables o medibles son un conjunto
de variables que se usan para definir o inferir las variables latentes o constructos.
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6.1 ANALISIS Y RESULTADOS

Los encuestados opinaron sobre el grado en que el centro de servicio automotriz en el que
se encontraban realizando el proceso de consumo tenia una serie de elementos ambientales
para obtener una vision de las prioridades que los sujetos le dan al escoger un punto de
venta de este tipo. Con esto y la percepcion actual del ambiente fisico se procedié a analizar
la influencia en las actitudes y respuestas de consumo.

En esta seccion se presentan los resultados encontrados para cada uno de los talleres, en

relacion a las hipdtesis planteadas al comienzo de este trabajo.

H1. Existe una relacidn directa y positiva entre las variables percibidas que determinan el
ambiente fisico de las MiPyME de servicio automotriz y la actitud de los clientes hacia la

compra.

En este caso, bajo las preguntas que van del nimero 33 al 55 de la encuesta se define una
variable de escala que representa al ambiente fisico percibido

55
ambiente. fisico.percibido = z pi
i=33
donde p; es la pregunta i-ésima del cuestionario. Asimismo, bajo las preguntas que van del
numero 56 al 64 se define otra variable de escala para representar la actitud de los clientes
hacia la compra dada por

64

actitud. clientes.compra = z Di
i=56

La Tabla 6-1 presenta el coeficiente de correlaciéon entre las variables de escala que
representan al ambiente fisico percibido y la actitud de los clientes hacia la compra. Se
puede observar que la correlacién es mayor que cero para ambos talleres, lo que nos dice
que la relacion es directa y positiva. Este resultado es estadisticamente significativo al 95%
del nivel de confianza, pues el valor p asociado al ajuste de Bonferroni es menor a 5% en
cada caso. En otras palabras se tiene evidencia a favor para no rechazar la hipdtesis 1. De
hecho se puede afirmar que existe una relacion mas fuerte entre la actitud de los clientes y
el ambiente fisico percibido en el taller B que en el taller A. De este modo se confirma la
referencia a Garrido (2013), Baker (1986), Bitner (1992), Mehrabian y Russel (1974),
Greenland y McGoldrick (1994) cuando, en sus hallazgos, indican una relacién directa entre
las variables del ambiente y la actitud hacia la compra.
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Tabla 6-1: Correlacion y significancia de Bonferroni.

Taller A Taller B Muestra completa
Ambiente fisico
percibido vs Actitud 0.4825** 0.6375** 0.5217**
de los clientes hacia la (0.0000) (0.0000) (0.0000)

compra

** Significancia estadistica al 5%.
Fuente. Elaboracion propia.

Adicionalmente si se consideran directamente las preguntas del cuestionario que definen a
las variables de escala ambiente fisico percibido y actitud de los clientes hacia la compra, es
posible realizar un ejercicio de analisis factorial para identificar los factores subyacentes a
cada una de las dimensiones consideradas. Las Tablas 6-2A y 6-2B nos muestran que existen
cinco factores asociados al ambiente fisico percibido y dos factores para la actitud de los
clientes hacia la compra. El estadistico de Kaiser-Ollin sefiala que se tiene una bondad de
ajuste razonable para la muestra de datos. De igual forma se tiene una fiabilidad buena y
aceptable de los items empleados, pues el alfa de Cronbach se ubica por arriba de 0.80 para
todos los casos. El factor principal reune alrededor del 50% de la variacion del ambiente
fisico percibido, en tanto que la actitud hacia la compra muestra un factor cuya variacién
captura mas del 90%, lo que nos dice que la informacion explicada por los factores
principales es relevante.

Tabla 6-2A: Andlisis factorial del Taller A - Nascar

Taller A: Ambiente fisico percibido

Valor propio  Proporcién Acumulado

Factorl 7.0848 0.457 0.457
Factor2 3.2537 0.210 0.667
Factor3 1.8061 0.117 0.784
Factord 1.3385 0.086 0.870
Factor5 1.0107 0.065 0.936
KMO 0.807

Taller A: Actitud de los clientes hacia la compra

Valor propio  Proporcién Acumulado

Factorl 6.3498 0.903 0.903
Factor2 0.5550 0.079 0.982
KMO 0.922

Fuente. Elaboracién propia.
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Tabla 6-2B: Andlisis factorial del Taller B— Mecanik Care

Taller B: Ambiente fisico percibido

Valor

propio Proporciéon Acumulado
Factorl 8.3215 0.635 0.635
Factor2 1.5145 0.116 0.751
Factor3 1.3283 0.101 0.852
Factord 0.8450 0.065 0.916
Factor5 0.6318 0.048 0.965
KMO 0.874

Taller B: Actitud de los clientes hacia la compra

Valor

propio Proporcién Acumulado
Factorl 5.7323 0.900 0.903
Factor2 0.5860 0.092 0.982
KMO 0.927
Alfa de Cronbach 0.932

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, en la Tabla 6-2C se presenta un ejercicio de andlisis factorial que incorpora a los
tres tipos de actitud y se contrasta con cada uno de los elementos que componen al
ambiente fisico percibido. El estadistico KMO nos indica que tenemos un ajuste razonable
(validez) y el Alfa de Cronbach (fiabilidad) nos sefiala un desempefio aceptable.

Se puede observar que los factores ambientales mds relacionados positivamente con los
tipos de actitud son el nivel de ruido y la limpieza, tanto del taller como de los sanitarios.
También se aprecia que el color de las paredes, el mobiliario y la ubicacién de las areas de
servicio son los factores de disefio mas correlacionados con los tipos de actitud. En tanto
que los factore sociales mas correlacionados son el tipo de clientela y la apariencia de los
mecdanicos. En cada caso los niveles de asociacién son significativos bajo un nivel de
confianza superior al 95%. Adicionalmente se puede comentar que los tipos de actitud mas
afectados por los factores ambientales percibidos son los que corresponden al caso afectivo
y cognitivo.
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Tabla 6-2C: Andlisis Factorial y correlacién de Bonferroni para la actitud hacia la compra

Factores Actitud hacia la compra
Cognitivo Afectivo Intencional
Factores ambientales (percepciones)
33. Laventilacion en el drea de esperaes 0.1921* (0.00) 0.2909* (0.00) 0.2256* (0.00)
34. El nivel de ruido en el drea del taller es 0.2372* (0.00) 0.2916* (0.00) 0.2800* (0.00)
35. El nivel de ruido en el drea de espera es 0.2648* (0.00) 0.3106* (0.00) 0.2812* (0.00)
36. El olor de la sala de espera es 0.2737* (0.00) 0.2637* (0.00) 0.2280* (0.00)
37. Lalimpieza del drea de esperaes 0.2852* (0.00) 0.2185* (0.00) 0.1752* (0.00)
38. La limpieza de los bafios es 0.3178* (0.00) 0.2355* (0.00) 0.1829* (0.00)
39. La limpieza del area de talleres 0.3010* (0.00) 0.2017* (0.00) 0.1315 (013)
40. La iluminacion es 0.2824* (0.00) 0.1646* (0.02) 0.1085 (0.35)
Factores de disefio (percepciones)
41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento 0.2638* (0.00) 0.2188* (0.00) 0.2062* (0.00)
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento 0.2505* (0.00) 0.2985* (0.00) 0.2913* (0.00)
En el drea de taller
43. El color de las paredes es 0.3643* (0.00) 0.2480* (0.00) 0.1996* (0.00)
44, La ubicacién de las dreas de servicio para el auto es 0.3181* (0.00) 0.1236(0.18) 0.1641* (0.02)
45, El acomodo del equipo de trabajo (ej. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.) es 0.2696* (0.00) 0.2025* (0.00) 0.2142* (0.00)
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es 0.1225 (0.19) 0.1679* (0.02) 0.1849* (0.01)
En el drea de espera
47. La ubicacidn del drea de espera es 0.3993 (0.19) 0.3230* (0.00) 0.2556* (0.00)
48. El color de las paredes es 0.3965 (0.00) 0.2681* (0.00) 0.2080* (0.00)
49, El mobiliario es 0.4096* (0.00) 0.3143* (0.00) 0.2550* (0.00)
50. La decoracién de la sala de espera es 0.3185* (0.00) 0.2798* (0.00) 0.2456* (0.00)
Factores sociales (percepciones)
51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es 0.3236* (0.00) 0.4186* (0.00) 0.4142* (0.00)
52. La apariencia de los mecdnicos es 0.4123* (0.00) 0.3839* (0.00) 0.3327*(0.00)
53. La cantidad de mecénicos es 0.3491* (0.00) 0.4152* (0.00) 0.3517* (0.00)
54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcion, etc.) es 0.3810* (0.00) 0.3621* (0.00) 0.3582* (0.00)
55. La cantidad de empleados administrativos es 0.2900* (0.00) 0.3099* (0.00) 0.3009* (0.00)
Alfa de Cronbach 0.8475 0.9128 0.9324
KMO 0.7542 0.7509 0.7575

Fuente. Elaboracién propia.

El ejercicio presentado en la tabla 6-2C se complementa con un conjunto de modelos de

regresion simple, ver tabla 6-2D1 y 6-2D2. El objetivo es medir cudl es el elemento de los

factores ambientales que tiene un impacto mas grande sobre los tipos de actitud.
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Tabla 6-2D-1: Analisis de Regresidn lineal para las actitudes hacia la compra - Taller A

Factores

Actitud hacia la compra: cognitivo

Factores ambientales (percepciones)

33. Laventilacién en el area de espera es
34. El nivel de ruido en el drea del taller es
35. El nivel de ruido en el drea de espera es
36. El olor de la sala de espera es

37. Lalimpieza del drea de espera es

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del drea de talleres

40. Lailuminacién es

Factores de disefio (percepciones)
41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento

En el area de taller
43. El color de las paredes es
44. La ubicacion de las dreas de servicio para el auto es
45. El acomodo del equipo de trabajo (ej. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.) es
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es

En el drea de espera
47. La ubicacion del area de esperaes
48. El color de las paredes es
49. El mobiliario es
50. La decoracion de la sala de espera es

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es

52. La apariencia de los mecanicos es

53. La cantidad de mecanicos es

54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcion, etc.) es
55. La cantidad de empleados administrativos es

Fuente. Elaboracién propia.

Coeficiente Error estandar Estadisticot  Valorp
0.187 0.055 3.420 0.001
0.321 0.075 4.270 0.000
0.343 0.071 4.800 0.000
0.326 0.066 4.970 0.000
0.292 0.056 5.200 0.000
0.314 0.054 5.860 0.000
0.331 0.060 5.520 0.000
0.306 0.060 5.140 0.000
0.296 0.062 4.780 0.000
0.239 0.053 4.530 0.000
0.361 0.053 6.840 0.000
0.309 0.053 5.870 0.000
0.281 0.057 4.900 0.000
0.153 0.071 2.160 0.032
0.366 0.053 6.940 0.000
0.376 0.050 7.550 0.000
0.381 0.049 7.850 0.000
0.306 0.052 5.880 0.000
0.473 0.079 5.980 0.000
0.521 0.066 7.920 0.000
0.447 0.069 6.520 0.000
0.454 0.063 7.210 0.000
0.354 0.067 5.290 0.000

En la tabla 6-2D-1 se puede apreciar, en orden de importancia, que los elementos que mas

afectan al tipo cognitivo de actitud hacia la compra son la apariencia de los mecanicos, el

tipo de clientela que frencuenta el taller, la vestimenta de los empleados, el mobiliario, el

color de las paredes en el area de espera y el nivel de ruido. Los otros elementos afectan

positivamente, pero su impacto se ubica por debajo de los anteriores. Es relevante

mencionar que los coeficientes son significativos al un nivel de significancia de 1%, y que sus

errores estandar son razonablemente menores a la magnitud de los coeficientes estimados.
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Tabla 6-2D-2: Analisis de regresion lineal para las actitudes hacia la compra- Taller B

Factores

Actitud hacia la compra: afectivo

Factores ambientales (percepciones)

33. Laventilacion en el drea de esperaes
34. El nivel de ruido en el drea del taller es
35. El nivel de ruido en el drea de espera es
36. El olor de la sala de espera es

37. Lalimpieza del drea de esperaes

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del drea de taller es

40. Lailuminacion es

Factores de disefio (percepciones)
41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento

En el drea de taller
43. El color de las paredes es
44. La ubicacion de las areas de servicio para el auto es
45. El acomodo del equipo de trabajo (ej. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.) es
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es

En el drea de espera
47. La ubicacion del area de espera es
48. El color de las paredes es
49. El mobiliario es
50. La decoracién de la sala de esperaes

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es

52. La apariencia de los mecanicos es

53. La cantidad de mecénicos es

54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcidn, etc.) es
55. La cantidad de empleados administrativos es

Fuente. Elaboracién propia.

Coeficiente Error estandar Estadisticot  Valorp
0.314 0.059 5.290 0.000
0.444 0.083 5.320 0.000
0.453 0.080 5.700 0.000
0.350 0.073 4.770 0.000
0.249 0.064 3.900 0.000
0.260 0.062 4.230 0.000
0.248 0.069 3.590 0.000
0.201 0.069 2.910 0.004
0.277 0.071 3.910 0.000
0.318 0.058 5.450 0.000
0.277 0.062 4.460 0.000
0.135 0.062 2.170 0.031
0.238 0.066 3.610 0.000
0.236 0.079 2.970 0.003
0.353 0.060 5.930 0.000
0.286 0.059 4.850 0.000
0.328 0.057 5.770 0.000
0.301 0.059 5.080 0.000
0.690 0.086 8.040 0.000
0.546 0.075 7.250 0.000
0.582 0.073 7.950 0.000
0.485 0.072 6.770 0.000
0.430 0.076 5.670 0.000

En la Tabla 6-2D-2 se puede apreciar que los elementos mencionados en el caso cognitivo

afectan drasticamente también al componente afectivo, salvo que en este caso el efecto es

mayor. Es decir, existe evidencia estadistica para afirmar que el componente afectivo es el

mas influenciado, en promedio, por los elementos considerados, como se puede ver en la

Tabla 6-2D-3, pues los impactos medidos por los coeficientes para el tipo intencional quedan

por debajo, en general, a los que se obtienen para el tipo afectivo. Asimismo, bajo el nivel de

significancia de 1% se encuentran todos los coeficientes relevantes y sus errores estandar

son pequeiios, en relacion a la magnituid de los coeficientes.

En otras palabras, los elementos del ambiente fisico percibido afectan en mayor medida al

componente afectivo de la actitud hacia la compra, luego le sigue el componente intencional

y después el componente cognitivo.
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Tabla 6-2D-3: Andlisis de regresion lineal para las actitudes hacia la compra — componente

intencional

Factores

Actitud hacia la compra: intencional

Factores ambientales (percepciones)

33. Laventilacién en el drea de espera es
34. El nivel de ruido en el drea del taller es
35. El nivel de ruido en el drea de espera es
36. El olor de lasalade esperaes

37. lalimpieza del drea de espera es

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del drea de talleres

40. Lailuminacién es

Factores de disefio (percepciones)
41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento

En el drea de taller
43. El color de las paredes es
44. La ubicacion de las dreas de servicio para el auto es
45. El acomodo del equipo de trabajo (ej. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.) es
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es

En el drea de espera
47. La ubicacion del area de espera es
48. El color de las paredes es
49. El mobiliario es
50. La decoracion de la sala de espera es

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es

52. La apariencia de los mecdnicos es

53. La cantidad de mecénicos es

54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcion, etc.) es
55. La cantidad de empleados administrativos es

Fuente. Elaboracién propia.

Coeficiente Error estandar Estadisticot  Valorp
0.247 0.061 4.040 0.000
0.434 0.085 5.100 0.000
0.418 0.082 5.130 0.000
0.309 0.075 4.090 0.000
0.203 0.065 3.110 0.002
0.206 0.063 3.250 0.001
0.165 0.071 2.320 0.021
0.135 0.071 1.910 0.058
0.264 0.072 3.690 0.000
0.317 0.059 5.330 0.000
0.226 0.063 3.560 0.000
0.183 0.063 2,910 0.004
0.257 0.067 3.840 0.000
0.264 0.080 3.290 0.001
0.286 0.062 4.610 0.000
0.226 0.061 3.720 0.000
0.271 0.059 4.610 0.000
0.268 0.060 4.430 0.000
0.694 0.087 7.960 0.000
0.482 0.078 6.170 0.000
0.504 0.077 6.560 0.000
0.489 0.073 6.710 0.000
0.426 0.077 5.510 0.000

En la Tabla 6-3 se presenta la correlacidon entre los factores principales del ambiente fisico

percibido y la actitud de los clientes hacia la compra, donde se encuentra una relacién

directa y positiva, estadisticamente significativa, lo que refuerza la evidencia para no

rechazar la hipdtesis 1.

Adicionalmente si se corre una regresion entre las variables ambiente fisico percibido y

actitud hacia la compra

actitud. clientes.compra = B, + fyambiente. fisico.percibido + u

se ratifica que existe una relacién directa y positiva entre ambas variables, también se

encuentra una mayor relacién para el taller B. En promedio, 27.2% de la variacién de la

actitud hacia la compra puede explicarse por el ambiente fisico percibido, ver Tabla 6-4.
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Tabla 6-3: Dimensiones del ambiente fisico percibido versus actitud hacia la compra.

Correlacién de los factores principales del
ambiente fisico percibido y actitud de los clientes
hacia la compra

Taller A 0.485**
Valor p 0.000
Taller B 0.508**
Valor p 0.000
Muestra completa 0.496**
Valor p 0.000

** Significancia estadistica al 5%.

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 6-4: Regresidn entre ambiente fisico percibido y actitud hacia la compra.

Coeficiente pendiente R-cuadrado Valor p
Taller A 0.321** 0.2328 0.000
Taller B 0.357** 0.4064 0.000
Muestra total 0.312** 0.2721 0.000

** Significancia estadistica al 5%.

Fuente. Elaboracion propia.

H2. El nivel de importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente fisico
incide de manera diferenciada sobre las percepciones del ambiente de las MiPyME del

servicio automotriz

Si se considera la variable de escala ambiente fisico percibido y se contrasta contra los
niveles de importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente fisico percibido
se encuentran efectos diferenciados, es decir, la respuesta es diversa dependiendo de los
factores.
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Existen consumidores que le dan un valor distinto a ciertas variables y esto resulta en
concordancia con Campbell (1983 en Baker, 1994) en el que suscribe una respuesta diversa
segun las condiciones del ambiente fisico con efecto en el subconsciente; ademas, refuerza
la vision de Wineman (1982, Ward y Russell (1981), Baker (1986, 1990); Wakefield y Baker
(1997), Sullivan (2002) y Heide y Gronhaug, 2006) cuando seleccionan cierto elementos del
punto de venta para llevar a cabo su investigacion.

La Tabla 6-5 presenta las correlaciones mediante el contraste de Bonferroni y no existe
evidencia que indique una Unica relacidn entre las variables. Los signos de la correlacidon
presentan signos contrarios segun el nivel de importancia y segun el tipo de taller. Ademas
existe significancia estadistica solamente para las categorias Poco importante, Muy
importante y Totalmente importante. Esto sugiere una baja asociacion y efectos

diferenciados.

Tabla 6-5: Importancia de los factores que asigna el consumidor al ambiente fisico

Importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente fisico

Nada Poco Neutral Muy Totalmente
importante importante importante importante
Taller A -0.0050 -0.1887** -0.0434 -0.1346* 0.0811
(0.9507) (0.0191) (0.5934) (0.0960) (0.3173)
Ambiente fisico Taller B 0.1966 0.0221 -0.0534 -0.0602 0.0675
percibido (0.0159) (0.7880) (0.5161) (0.4642) (0.4117)
-0.0133 -0.1014** -0.0557 0.0516 0.1073**
Muestra completa
(0.8168) (0.0775) (0.3327) (0.3696) (0.0617)

* Significancia al 10%. ** Significancia estadistica al 5%.

Fuente. Elaboracion propia.

Una regresion multiple entre los niveles de importancia que el consumidor asigna a los
factores del ambiente fisico y el ambiente fisico percibido indica que no existe una relacién
estadisticamente significativa. No obstante, para el caso del taller B existe a un nivel de
significancia bajo una relacién positiva muy pequeiia, el coeficiente de determinacién es
apenas de 6.8%. Ver Tabla 6-6.
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Tabla 6-6: Nivel de significancia

Valor p (Test de

R-
cuadrado significancia global)
Taller A 0.0394 0.196
Taller B 0.068 0.0682*
Muestra total 0.0223 0.239

* Significancia estadistica al 10%.
Fuente. Elaboracion propia.

Los resultados anteriores nos indican que no se puede rechazar la hipétesis 2, lo que da
cuenta de efectos diferenciados entre las variables sefialadas. No obstante pareciera
contradictorio, o que sostiene a la hipdtesis 2, no es la regresion multiple sino la prueba de
Bonferroni que se presenta en principio, la regresién multiple es complementaria y reafirma
la correlacién de Bonferroni, sélo en el taller B, esto puede deberse a sesgo por variable
omitida o relaciones no lineales. La parte relevante en la que se evidencia esto es la Tabla 5-
5.

H3. Las percepciones del ambiente fisico de las MiPyME de servicio automotriz influyen de
manera diferenciada sobre la actitud de los clientes hacia la compra.

El Tabla 6-7 nos presenta las distintas correlaciones que existen entre las percepciones del
ambiente fisico y la actitud de los clientes hacia la compra. Esta ultima es la variable de
escala que se definié anteriormente para la verificacion de la Hipdtesis 1. Bajo el contraste
de Bonferroni se obtiene evidencia estadistica de diferentes asociaciones, tanto positivas
como negativas, lo cual refleja el impacto asimétrico de la dimensién percepciones sobre la
actitud de los clientes. Esto es, como ha establecido Wright y Noble, 1999; Babin y Darden,
1998; Yoo et al. (1998); Sherman et al. (1997); Donovan et al. (1994) y Baker et al., (1992),
las percepciones influyen en las actitudes de compra de los consumidores.
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Tabla 6-7: Efectos diferenciados sobre la actitud hacia la compra

Percepciones del ambiente fisico de las MiPyME

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Taller A 0.1561* 0.3830***  -0.1804* -0.3789*** -0.3422%**
(0.0524) (0.0000) (0.0247) (0.0000) (0.0000)
Actitud de los
clientes haciala Taller B
compra

0.3910***  0.4936*** -0.4902*** -0.4810*** -0.3034%***
(0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000)

Muestra 0.2681***  0.4082*** -0.3080*** -0.3856*** -0.3200***
completa (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000)

* Significancia al 10%. ** Significancia estadistica al 5%.
Fuente. Elaboracion propia.

Si se considera un modelo de regresion entre las percepciones del ambiente fisico de las
MiPyME de servicio automotriz y la actitud de los clientes hacia la compra

actitud. clientes.compra = B, + f1percepciones.ambiente. fisico.percibido + u

se tiene que para las diferentes categorias de la dimension percepciones se obtienen efectos
no simétricos, ver Tabla 6-8. Estos resultados concuerdan satisfactoriamente con las
estimaciones bajo el contraste de Bonferroni.
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Tabla 6-8: Efectos diferenciados sobre la actitud hacia la compra.

Percepciones del ambiente fisico de las MiPyME

Taller A

Actitud de los
clientes haciala Taller B
compra

Muestra
completa

Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
0.6660* 0.4324***  -0.2629* -0.7564*** -1.8886%**
(1.95) (0.0000) (0.0247) (0.0000) (0.0000)
0.8007***  (0.5748*** -0.6821*** -1.1852*** -1.3847***
(0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000)
0.7016***  0.4648*** -0.4358*** -0.8313*** -1.6067***
(0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000) (0.0000)

* Significancia al 10%. ** Significancia estadistica al 5%.

H4. El componente intencional de la actitud es el que se ve mads influenciado por el
ambiente fisico percibido del MiPyME de servicio automotriz.

El componente intencional de la actitud se captura mediante una variable de escala que

contempla las preguntas 62 a 64 y el ambiente fisico percibido consta de la variable de

escala construida en el apartado que verifica la hipdtesis 1,

55

ambiente. fisico.percibido = z pi

i=33

64

componente. intencional. actitud = z Di

i=62

donde p; denota una de las preguntas del cuestionario empleado en este estudio.

De igual forma se define el componente cognitivo

y el componente afectivo

58

componente.cognitivo.actitud = z Di

i=56

61

componente. afectivo.actitud = z Di

i=59
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Las Tablas 6-9 y 6-10 presentan la correlacién entre los diferentes niveles del ambiente fisico
percibido y los componentes de la actitud hacia la compra, se puede apreciar que el
componente intencional no es el que presenta mayor relacién con el ambiente fisico
percibido.

En el caso del taller A es el componente cognitivo y en el caso del taller B es el componente
afectivo, estos dos elementos prevalecen también en la muestra completa, la evidencia
estadistica sugiere que estos dos elementos de la actitud son mas importantes, lo cual
sugiere que se rechace la hipotesis planteada originalmente.

Por otra parte, cuando se corren modelos de regresidon multiple de la forma
componente.intencional. actitud = 1o + fi1ambiente. fisico.percibido + u,
componente. cognitivo. actitud = f,9 + f1ambiente. fisico.percibido + u,

componente. afectivo. actitud = [,¢ + fiambiente. fisico.percibido + uz

se encuentra evidencia para sefialar que el componente de la actitud cuyo efecto es mayor
en el ambiente fisico percibido es el elemento afectivo, lo que establece que la parte
emocional del consumidor resulta mas relevante.

Tabla 6-9: Efectos sobre la actitud hacia la compra.

Componentes de la actitud hacia la compra

Afectivo Intencional Cognitivo

0.4615*** 0.4112%** 0.4709%**
Taller A

(0.0000) (0.0000) (0.0000)
Ambiente fisico Taller B 0.6189*** 0.5889*** 0.5197***
percibido (0.0000) (0.0000) (0.0000)

0.4862*** 0.4389*** 0.4965***

M I
uestra completa (0.0000) (0.0000) (0.0000)

* Significancia al 10%. ** Significancia estadistica al 5%.
Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 6-10: Efectos sobre la actitud hacia la compra.

Componentes de la actitud hacia la compra

Afectivo Intencional Cognitivo

2.1066*** 1.7278*** 1.8107***

Taller A (0.0000) (0.0000) (0.0000)
Ambiente fisico Taller B 2.94971%** 2.6841%** 2.8167%**
percibido (0.0000) (0.0000) (0.0000)

2.2780*** 1.9252%*** 2.2929***

Muestra completa (0.0000) (0.0000) (0.0000)

* Significancia al 10%. ** Significancia estadistica al 5%.
Fuente. Elaboracion propia.

Bajo estos resultados, se refuerza la evidencia mostrada en estudios de Kotler (1973),
Fishbein y Ajzen (1974), Berger y Mitchell (1989), Baker, Levy y Grewal (1992), Donovan et
al. (1994), Sherman, et al. (1997), Babin y Darden (1998), Yoo, et al. (1998), Hurley (1998),
Wright y Noble (1999), y Wakefield y Blodgett (1999), al establecer que el componente de
actitudes con menos influencia del ambiente fisico es el intencional.

H5. La influencia del ambiente fisico percibido alineado al nivel de importancia de la
MiPyME automotriz sobre la actitud del consumidor es moderada por la edad, el género y
el nivel socioeconémico del consumidor.

En la Tabla 6-11A se presenta los estadisticos descriptivos basicos de la muestra de datos
utilizada, se puede observar que el ingreso promedio mensual se ubica entre 20 mil y 30 mil
pesos mensuales, que el promedio de edad de los clientes se encuentra ligeramente por
arriba de 40 afos de edad y que la frecuencia de visitas a los talleres fluctiia entre uno y dos
veces por afno.
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Tabla 6-11A: Estadisticos descriptivos.

Taller A Taller B
Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Frecuencia de visitas al taller (afio) 1.70 1.55 1.44 1.46
Gasto promedio por visita $ 718 S 574 S 996 S 906
Ingreso promedio mensual $24,352.00  $22,831.00 $20,117.00 $27,511.00
Edad 43 41 42 40

Fuente. Elaboracion propia.

En Tabla 6-11B se presentan en términos porcentuales algunos aspectos relevantes de las
personas que fueron encuestadas. Para cada taller y por género se puede hacer notar que la
mayoria de los individuos son casados, le siguen las personas solteras y el grupo minoritario
son viudos. En cuestiones laborales la mayoria de los clientes que frecuentan ambos talleres
son empleados (no profesionistas) y le siguen quienes trabajan de manera independiente. En
menor medida se ubican los profesionistas. Este aspecto es congruente con el nivel de
escolaridad reportado por los encuestados. Sobresalen las personas con carrera técnica y
con licenciatura terminada, luego se encuentran en niveles similares los individuos de

carrera trunca y preparatoria terminada.

Bajo la informacion que brinda la Tabla 6-11B se puede sefialar que los clientes se pueden
perfilar como agentes de clase media baja hacia arriba, son adultos en edad joven y con
educacion promedio en el nivel medio superior. Sin mencionar que predominan los
individuos con empleos no profesionistas e independientes (auto empleo).

Tabla 6-11B: Estadisticos descriptivos

Taller A Taller B
Hombres  Mujeres Hombres  Mujeres
Variable Categorias
Soltero 16% 24% 25% 38%
Estado civil Casado 62% 61% 53% 42%
Divorciado 10% 3% 15% 12%
Viudo 2% 6% 1% 4%
Otro 10% 6% 6% 4%
Hogar 0% 31% 0% 19%
Estudiante 2% 0% 1% 23%
Obrero 10% 0% 21% 8%
Ocupacién Empleado (no profesionista) 25% 24% 21% 12%
Independiente 29% 18% 24% 19%
Profesional 33% 24% 31% 19%
Otro 1% 3% 2% 0%
Secundaria 11% 9% 12% 12%

Preparatoria trunca 2% 3% 8% 12%
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Preparatoria terminada 14% 18% 12% 15%
Nivel de escolaridad Carrera técnica 27% 24% 28% 27%
Licenciatura trunca 19% 13% 13% 8%
Licenciatura terminada 26% 27% 26% 23%
Otro 1% 6% 1% 3%

Una forma de relacionar integralmente al ambiente fisico percibido, los componentes de la
actitud hacia la compra, la importancia del ambiente fisico y las caracteristicas
sociodemograficas registradas es mediante un modelo de ecuaciones estructurales que
capture las interrelaciones existentes:

componente.intencional. actitud = 1o + fi1ambiente. fisico.percibido + u,
componente. cognitivo. actitud = f,9 + f1ambiente. fisico.percibido + u,
componente. afectivo. actitud = [,¢ + f1ambiente. fisico.percibido + uz

ambiente. fisico.percibido = ay + a;importancia. factores.ambientales + v

La variable de nivel de importancia para los factores ambientales es una variable de escala
definida similarmente al resto de conjuntos variables empleadas:

32

importancia. factores.ambientales = z Di
i=3

donde p; denota una de las preguntas del cuestionario empleado en este estudio.

Similarmente, se incorporan las variables edad, género y el nivel socioeconémico del
consumidor para verificar si moderan el efecto sobre la influencia del ambiente fisico
percibido

importancia. factores.ambientales

=y + y19énero + y,edad + y3nivel. socioeconomico + w

Las Tablas 6-12A, 6-12B y 6-12C presentan la estimacidon del conjunto de ecuaciones
estructurales sefialadas arriba para ambos talleres y la muestra completa. Se puede apreciar
qgue el nivel del ambiente fisico percibido tiene un impacto favorable sobre cada uno de los
componentes de actitud hacia la compra, y que el nivel de importancia afecta directamente
al nivel del ambiente fisico percibido, bajo un nivel de confianza de 95%.



CAPITULO 6. ANALISIS Y RESULTADOS 193

Mas aun, se puede sefialar que el efecto es mayor para los consumidores del sexo femenino
asi como para los consumidores cuyo nivel educativo es mas grande (taller A). No existe
evidencia de un efecto sustancial atribuible al nivel de ingreso o a la edad de la persona, se
sugiere un efecto positivo en ambos casos, pero no se halla estadisticamente significativo. Lo
cual coincide con las investigaciones realizadas por D’Astous (2000), Yang (2011), Chavosh et
al. (2011) y Kongakaradecha y Khemarangsan (2012 en Khan et al., 2015) cuando realizan un
muestreo que incluye la variable de edad y el efecto obtenido por Yang (2011 en Khan et al.,
2015) cuando se refiere al ingreso.

Tabla 6-12A: Ecuaciones estructurales para el taller A.

Ecuaciones estructurales

Variable Coeficiente

componente.cognitivo.actitud
constante 1.5487 (0.28)
ambiente.fisico.percibido 0.1224*** (0.00)

componente.afectivo.actitud
constante 4.4109*** (0.00)
ambiente.fisico.percibido 0.1011***(0.00)

componente.intencional.actitud
constante 4.8252***(0.00)
ambiente.fisico.percibido 0.09787***(0.00)

ambiente.fisico.percibido
constante 70.4556*** (0.00)
importancia.factores.ambientales 0.0978*** (0.00)

ambiente.fisico.percibido

constante 94.3035*** (0.00)
género -6.9219** (0.05)
edad -0.1209 (0.43)
Educacion 1 15.2273 (0.18)
Educacion 2 15.6726 (0.26)
Educacion 3 16.9496 (0.11)
Educacion 4 10.8968 (0.29)
Educacion 5 12.4670 (0.23)
Educacion 6 18.1882* (0.08)
Ingresol -0.9556 (0.93)
Ingreso2 3.9024 (0.70)
Ingreso3 2.3820 (0.82)
Ingreso4 5.1968 (0.68)

Fuente. Elaboracion propia.
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En el taller B se encuentra igualmente un efecto positivo sobre los componentes de la
actitud, salvo que aqui se observa que la edad o el género no son sustancialmente
relevantes, sin embargo a mayor nivel de ingreso, la actitud hacia la compra es menor, bajo
un nivel de 95% de confianza.

Tabla 6-12B: Ecuaciones estructurales para el taller B.

Variable Coeficiente

componente.cognitivo.actitud
constante 3.0934*** (0.01)
ambiente.fisico.percibido 0.1025*** (0.00)
componente.afectivo.actitud
constante 0.2331 (0.85)
ambiente.fisico.percibido 0.1356***(0.00)
componente.intencional.actitud
constante 0.1714 (0.89)
ambiente.fisico.percibido 0.1365***(0.00)
ambiente.fisico.percibido
constante 80.0971*** (0.00)
importancia.factores.ambientales 0.0194*(0.09)
ambiente.fisico.percibido

constante 112.1108*** (0.00)
género 4.4559 (0.17)
edad -0.0931** (0.40)
Educacién 1 4.2279 (0.72)
Educacion 2 11.4085 (0.37)
Educacién 3 15.4486 (0.20)
Educacion 4 5.7053 (0.62)
Educacién 5 10.2221 (0.39)
Educacion 6 13.5534* (0.26)
Ingresol -6.4271 (0.38)
Ingreso2 -11.3165 (0.10)
Ingreso3 -17.2034** (0.02)
Ingreso4 -24.0860** (0.01)

Fuente. Elaboracion propia.
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Si se considera la muestra completa, se obtienen resultados similares. Un impacto positivo
sobre los componentes de la actitud, moderados por el género, la edad y el ingreso, como se
habia sefialado arriba.

Tabla 6-12C: Ecuaciones estructurales para la muestra completa.

Variable Coeficiente

componente.cognitivo.actitud
2.3752%**
constante (0.01)
0.1115%**

ambiente.fisico.percibido (0.00)

componente.afectivo.actitud
3.6363***
constante (0.00)

ambiente.fisico.percibido 0.1029***(0.00)

componente.intencional.actitud
constante  3.9442 (0.00)
ambiente.fisico.percibido 0.1002***(0.00)

ambiente.fisico.percibido
71.1214%**
constante (0.00)

importancia.factores.ambientales  0.0822*(0.09)

ambiente.fisico.percibido
108.0247***
constante (0.00)

género -1.9539 (0.44)
edad -0.09957 (0.30)
Educacién1  6.6105 (0.43)
Educacién 2 11.9683 (0.19)
Educacién 3 13.4854* (0.09)
Educacién 4  6.0568 (0.45)
Educaciéon 5  8.5612 (0.29)
Educacién 6 13.9438* (0.08)
Ingresol -4.7856 (0.44)

Ingreso2 -5.5917 (0.33)
-10.0061*
Ingreso3 (0.09)

Ingreso4 -10.2793 (0.13)

Fuente. Elaboracién propia.
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H6. La conducta de compra mds percepcidon tiene un efecto diferenciado sobre el
componente intencional de la actitud hacia la compra.

Se estiman las correlaciones entre las diferentes variables y se verifica su relevancia
estadistica mediante la prueba de Bonferroni. La Tabla 6-13 indica que los clientes cuyo
gasto es mayor o que asisten mds frecuentemente presentan un componente intencional de
compra mas elevado, de ahi el signo positivo encontrado, sin embargo no se encuentra
evidencia estadistica sustancial en este sentido, pues el valor p es mayor a 5%.

No obstante, se encuentra evidencia elevada para afirmar que quienes presentan una
percepciéon buena o muy buena del aspecto fisico son quienes poseen un componente
intencional mayor, mientras que quienes sefialan una percepcion regular, mala o muy mala
indican un bajo nivel de componente intencional. El signo de la relacidon prevalece para
ambos talleres, pero el impacto es diferente para cada uno, como se aprecia en la Tabla 6-
13.



CAPITULO 6. ANALISIS Y RESULTADOS @ 197

Tabla 6-13: Efectos sobre el componente intencional.

Componente intencional

Taller A Taller B Muestra completa
Frecuencia 0.1178 (1.00) 0.1456 (1.00) 0.1629 (1.00)
Gasto en taller 0.1950 (0.42) 0.1313 (1.00) 0.0930 (1.00)

Percepcion del
ambiente fisico

Muy buena 0.1319 (1.00) 0.2802*** (.02) 0.1774** (.04)
Buena 0.3222*** (0.00) 0.4609*** (0.00) 0.3402*** (0.00)
Regular  -0.1492 (1.00) -0.4090*** (0.00) -0.2380*** (0.00)
Mala -0.3117*** (0.00) -0.4198*** (0.00) -0.2933*** (0.00)

Muy mala -0.3179*** (0.00) -0.2547** (0.00) -0.2778** (0.00)

Fuente. Elaboracion propia.
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Se pueden presentar distinciones respecto a los consumidores que tienen cierta percepciéon
del lugar aun sin haber consumido previamente, para dar evidencia de esta hipdtesis se
recurrié a los resultados en los estudios de Izogo y Ogba (2015), Al-Nahdi et al,, (2015);
Upadhyaya & Hakeem, 2013); Stroe e Illiescu (2013) en los cuales el alcance estima un nivel
de influencia positivo en la percepcion y la lealtad, por otro lado, habria que considerar el
nivel de expectativa que cada consumidor genera a partir del conocimiento previo en cuanto
a ambiente fisico y desempefio del centro de servicio.
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Capitulo 7. Conclusiones, limitaciones
y recomendaciones.
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7.1 SINTESIS DEL MARCO TEORICO

La presente investigacion da contexto tedrico haciendo una recapitulaciéon de los diversos
modelos de comportamiento del consumidor, asi como de la estructura de modelos que
incluyen andlisis de actitudes como influencia del proceso de decisién de compra.

El entorno en el que hoy dia se realizan acciones de venta y transacciones es diverso
dependiendo del desarrollo, presupuesto y expertise con el que cuentan las empresas. En el
enfoque de las MiPyME de servicio, se ha elegido participar en una investigacién que
involucra el tema de los elementos del ambiente fisico del punto de venta ya que, por un
lado tenemos pequenas y medianas empresas que siguen siendo estrategas fundamentados
en el aprendizaje cotidiano y grandes organizaciones con una estructura formal de
procedimientos estratégicos y operativos de vanguardia. Sin embargo, el estudio empirico
aplicado en procesos de servicio de tinte automotriz ha sido un area poco analizada. Los
paises emergentes siguen siendo imitadores o adoptadores de estrategias comerciales que
les permiten producir y comercializar beneficios con valor agregado limitado. La
globalizacidon permite que las reglas de mercado no sean las mismas por lo que resultan
ventajosas para las grandes inversiones. En este dinamismo econdmico, el mercado
doméstico de las MiPyME ha sido olvidado no obstante es el impulsor de cualquier
desarrollo y estabilidad de la economia de las empresas.

Los consumidores de las grandes cadenas de servicio de ambito automotriz se encuentran
condicionados a tomar decisiones de compra en los que la funcionalidad y el precio es
importante, hasta cierto punto, ya que seria base de andlisis todo el remolino de opciones
gue tienen las grandes empresas para involucrar a los consumidores en la experiencia de
consumo, en experiencias significativas. Es asi que la experiencia de compra sostiene
decisiones en las que los consumidores aprovechan los elementos fisicos del punto de venta
para establecer juicios que, premeditados o no, influyen en sus decisiones transaccionales.

El punto de venta es un espacio en el que se atiende a los clientes y donde se conciben las
transacciones. Hoy dia, los centros de servicio automotriz toma un rol superior al hecho de
ser un espacio dedicado Unicamente al lugar de transaccion. El punto de venta toma una
caracter dindmico en el que se gestan experiencias y afectos. Los elementos fisicos que lo
conforman son, de este modo, un tanto responsables del favor del consumidor para que se
lleve a cabo una compra e, incluso, el habito de compra. El consumidor realiza mas de una
decisiéon dentro del punto de venta y segun las investigaciones planteadas, los puntos de
venta influyen en las diversas acciones, juicios y prejuicios del consumidor. Se ha hecho un
resumen de los modelos mas significativos y referenciados que abordan el tema con el fin de
dar un marco estructural a partir del cual se propone un nuevo modelo adecuado al tipo de
establecimientos analizado.
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Se ha mostrado un resumen de los principales autores que han estudiado los diversos
efectos de los elementos fisicos del punto de venta, ya sea en conjunto o por separado,
dichos elementos han sido aplicados en estudios empiricos en diversos momentos en el
tiempo, en diversos contextos sociales y en variedad de categorias de productos y servicios,
sin embargo, no hay suficiente evidencia respecto a las empresas MiPyME de servicio
automotriz.

7.2 RECAPITULACION DE OBJETIVOS DE ESTUDIO Y METODOLOGIA

Recordemos que los objetivos de estudio establecidos tratan de generar una discusién
respecto los diversos elementos que conforman el ambiente fisico de los centros de servicio
automotriz y la actitud de los consumidores hacia la compra.

Cabe sefalar que, entre las inferencias previas a la investigacién, los duenos de los
establecimientos se encontraban inquietos respecto del alcance de los resultados ya que es
dificil encontrar en el contexto este tipo de investigacion, ya sea por una falta de
presupuesto y/o por una falta de experiencia en las estrategias propias del marketing
centradas en el consumidor. En este sentido, los objetivos planteados dictan:

(1) Ofrecer un marco conceptual que identifique los elementos mas relevantes del ambiente
fisico de los servicios automotrices para el consumidor

(2) Identificar qué componente de la actitud se ve mas influido por el ambiente fisico: el
componente cognitivo, el componente afectivo o el componente conductual.

(3) Proponer recomendaciones sobre ambiente fisico para apoyar el desarrollo de
establecimientos automotrices MiPyME

Cada uno de estos objetivos se abordd a lo largo de la investigacidn, los primeros capitulos
establecen claramente y en detalle. En los capitulos 2, 3 y 4 presentan el marco teérico del
estudio haciendo referencia al tema de comportamiento del consumidor y actitudes. Las
aportaciones tedricas reflejan las aportaciones de los elementos de la relacién a estudiar.

Los objetivos e hipdtesis planteadas dan sentido a la metodologia seleccionada para la
investigacion. Se enmarcan en el contexto empresarial y estan relacionadas con el marco
tedrico.

Para abordar la investigacién se determina que corresponde a un método cuantitativo. Se
emplea un estudio correlacional de variables empleando un instrumento de medicién en el
gue se cuestionan los elementos fisicos del punto de venta y evidencia en los componentes
de actitud. La escala empleada es intervalar y tiene el fin de hacer une evaluacion de
actitudes, conocimiento y percepciones hacia dos centros de servicio automotriz en la regiéon
del Estado de México: Nascar y Mecanik Care; ambos, establecimientos MiPyME.
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Ambos establecimientos presentan contextos de servicio muy similares por lo que fungieron
como un campo de trabajo enriquecedor y concluyente en este tipo de andlisis.

Cabe seiialar que uno de los objetivos implicitos en la intencién de este estudio es la
aportacion de estructura estratégica en una de las industrias mas relevantes del pais pero en
uno de los sectores mas limitados en campo de accién empresarial.

7.3 CONCLUSIONES

En la presente investigacion se ha presentado el marco tedrico del impacto de los elementos
del ambiente fisico del punto de venta en la actitud de compra del consumidor y, en
concreto, en centros de servicio automotriz MiPyME. A partir de la revisidon tedrica, se
plantea un modelo en el que se encuentran presentes los elementos fisicos de la tienda en
un acomodo inspirado por Baker (1990), Bitner (1990), entre otros autores y que se
relacionan con los componentes de las actitudes empleando moderadoes demograficos y
socioecondémicos.

En este documento se ha encontrado evidencia para afirmar que existe una relacion positiva
entre las variables que determinan el ambiente fisico y la actitud de los clientes hacia la
compra. Esto se verifica para ambos talleres de servicio automotriz. La relacion se verifica
mediante el coeficiente de correlacion entre las variables de escala que representan al
ambiente fisico percibido y la actitud de los clientes hacia la compra. La correlacién es mayor
que cero para ambos talleres a un 95% de nivel de confianza segun la prueba de Bonferroni.

Asimismo, se encuentra que existe una relacién mas fuerte entre la actitud de los clientes y
el ambiente fisico percibido en el taller Mecanik Care que en el taller Nascar. De igual forma,
al considerar las preguntas del cuestionario que definen a las variables de escala ambiente
fisico percibido y actitud de los clientes hacia la compra, se encuentra bajo analisis factorial
gue existen diferentes factores subyacentes a estas dos dimensiones. Existen cinco factores
asociados al ambiente fisico percibido y dos factores para la actitud de los clientes hacia la
compra. Este ajuste es razonable segun el estadistico de Kaiser-Ollin. El factor principal
reune alrededor del 50% de la variaciéon del ambiente fisico percibido, en tanto que la
actitud hacia la compra muestra un factor cuya variacion captura mads del 90%. Si se analiza
la relacidon entre ambos factores principales se encuentra que nuevamente una relacién
directa, que refuerza la evidencia para no rechazar la hipétesis 1. Esta conclusién se apoya
también en los coeficientes de regresion calculados entre las variables de escala
correspondientes.
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En relacidon al nivel de importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente se
considera la variable de escala ambiente fisico percibido y se contrasta contra los niveles de
importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente fisico percibido. Existe
evidencia de efectos diferenciados, ya que las correlaciones segun el contraste de Bonferroni
son significativas, pero bajo signos contrarios, es decir, no existe evidencia que indique una
Unica relacidn entre las variables.

Los signos se contraponen segun el nivel de importancia y segun el tipo de taller. Ademas
existe significancia estadistica solamente para las categorias Poco importante, Muy
importante y Totalmente importante. Esto sugiere una baja asociacion y efectos contrarios
gue no siguen un unico patrén. De igual forma, una regresidon multiple entre los niveles de
importancia que el consumidor asigna a los factores del ambiente fisico y el ambiente fisico
percibido indica que no existe una relacidn estadisticamente relevante, lo que da cuenta de
efectos diferenciados entre las variables sefialadas.

Por otra parte, se encuentra que las percepciones del ambiente fisico de las MiPyME de
servicio automotriz influyen de manera diferenciada sobre la actitud de los clientes hacia la
compra, pues las diferentes correlaciones existentes entre las percepciones del ambiente
fisico y la actitud de los clientes hacia la compra son positivas y negativas.

Existe evidencia estadistica de diferentes asociaciones, lo que da cuenta de efectos
asimétricos de la dimensidn percepciones sobre la actitud de los clientes. Asimismo, si se
realiza una regresidn entre las percepciones del ambiente fisico de las MiPyME de servicio
automotriz y la actitud de los clientes hacia la compra se tiene que para las diferentes
categorias de la dimensién percepciones se obtienen efectos distintos, lo que concuerda
satisfactoriamente con los resultados bajo el contraste de Bonferroni.

Es importante comentar también que el componente intencional de la actitud, el
componente cognitivo y el componente afectivo se capturan mediante variables de escala.
La correlacién entre los diferentes niveles del ambiente fisico percibido y los componentes
de la actitud hacia la compra, sefialan estadisticamente que el componente intencional no es
el que presenta mayor relacién con el ambiente fisico percibido.

En el caso del taller Nascar es el componente cognitivo y en el caso del taller Mecanik Care
es el componente afectivo, estos dos elementos prevalecen también en la muestra
completa, esto sugiere la relevancia de estos dos componentes. Similarmente, cuando se
corren modelos de regresion multiple versus el ambiente fisico percibido se encuentra
evidencia para sefialar que el componente de la actitud cuyo efecto es mayor en el ambiente
fisico percibido es el elemento afectivo, lo que establece que la parte emocional del
consumidor resulta mas relevante.
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Finalmente, para relacionar integralmente al ambiente fisico percibido, los componentes de
la actitud hacia la compra, la importancia del ambiente fisico y las caracteristicas
sociodemograficas se estimd un conjunto de ecuaciones estructurales que busca capturar las
interrelaciones existentes. Se puede apreciar que el nivel del ambiente fisico percibido tiene
un impacto favorable sobre cada uno de los componentes de actitud hacia la compra, y que
el nivel de importancia afecta directamente al nivel del ambiente fisico percibido, bajo un
nivel de confianza de 95%. Mas aun, se puede sefialar que el efecto es mayor para los
consumidores del sexo femenino asi como para los consumidores cuyo nivel educativo es
mas grande (taller Nascar).

No existe evidencia de un efecto sustancial atribuible al nivel de ingreso o a la edad de la
persona, se sugiere un efecto positivo en ambos casos, pero no se halla estadisticamente
significativo. En el taller Mecanik Care se encuentra igualmente un efecto positivo sobre los
componentes de la actitud, salvo que aqui se observa que la edad o el género no son
sustancialmente relevantes, sin embargo a mayor nivel de ingreso, la actitud hacia la compra
es menor, bajo un nivel de 95% de confianza. Si se considera la muestra completa, se
obtienen resultados similares. Un impacto positivo sobre los componentes de la actitud,
moderados por el género, la edad y el ingreso.

En este misma sintonia, la conducta de compra mas percepcién tiene un efecto diferenciado
sobre el componente intencional de la actitud hacia la compra. Cuando se estiman las
correlaciones entre las diferentes variables, la prueba de Bonferroni indica que los clientes
cuyo gasto es mayor o que asisten mas frecuentemente presentan un componente
intencional de compra mas elevado, de ahi el signo positivo encontrado, sin embargo no se
encuentra evidencia estadistica sustancial en este sentido, pues el valor p es mayor a 5%. Sin
embargo, se puede afirmar que quienes presentan una percepcion buena o muy buena del
aspecto fisico son quienes poseen un componente intencional mayor, mientras que quienes
sefialan una percepcién regular, mala o muy mala indican un bajo nivel de componente
intencional. El signo de la relacion prevalece para ambos talleres, pero el impacto es
diferente para cada uno.

7.4 LIMITACIONES

Como cualquier proyecto de investigacidn, el proyecto se enfrenté a diversas limitaciones,
no obstante se considera que la revisién de cada una de ellas pudiera dar pie a futuras
investigaciones que pudieran aprovechar la experiencia desarrollada y superar los retos.

La investigacién se desarrollé tomando en cuenta dos centros de servicio automotriz
seleccionados por conveniencia y esto representa un nivel de sesgo dado que la muestra por
conveniencia no es representativa de ninguna poblacion definible (Malhotra, 2004). Por
esto, no es significativo generalizar a la poblacién y las muestras no son apropiadas si
incluimos deducciones.
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Sin embargo, la investigacién con muestras por conveniencia es recomendada para pruebas
de cuestionarios con las precauciones necesarias de interpretaciéon de los resultados. Para
disminuir la desventaja, el estudio de ecuaciones estructurales brinda un equilibrio para la
justificacion de los resultados. EI muestreo por conveniencia de las unidades muestrales
primarias hace que los resultados no sean validos para cualquier taller automotriz.

El trabajo de campo se realizé6 en un periodo de tiempo muy preciso, la investigacién
proporciona respuesta al problema de investigacion pero tiene la limitacion de no
mantenerse en picos de demanda que se pueden identificar con el historial de operaciones
de los centros de servicio y la experiencia de los duefios. Una de las dudas que quedan al
aire es que, en picos de demanda, la relevancia de los elementos fisicos del punto de venta
pudieran tener un impacto diferenciado en la actitud del consumidor.

Otra limitacién fue el presupuesto para ampliar el marco muestral de una manera
significativa a otros centros de servicio del pais, incluso, con otro perfil para poder contrastar
los resultados del impacto sociodemografico. Asi mismo, la aplicacién de los instrumentos de
medicién se limitoé a la instruccién de los empleados de los puntos de venta.

El sector de actividad en el que se ha desarrollado la presente investigacion estd enfocado a
centros de servicio automotriz MiPyME y definitivamente no se puede generalizar el hecho
de que los elementos del punto de venta sean similares en todos los casos. En el presente
estudio se aprovechd la similitud en caracteristicas fisicas y en perfil de consumo, asi como
en ventas, para buscar las conclusiones significativas.

La gestién del trabajo de campo se considera como una limitacién del estudio, esto porque
se debe considerar que la aplicacién de los instrumentos de medicidn, las percepciones, el
conocimiento previo, satisfacciones y expectativas de los clientes eran factores del ambiente
gue no se pudieron controlar. Es decir, la cooperacién de los sujetos de estudio, el momento
del dia que pudiera afectar la percepcion, la rapidez buscada con la soluciéon a la
problemdtica de reparacién de los automdviles, el involucramiento en el estudio, son
algunos de las situaciones que marcan los contextos y generan determinada situacion de
respuesta.

Finalmente, la estructura del andlisis de datos pudiera representar un parte aguas en las
hipdtesis definidas, ya que algunas se comprueban y otras no, esto da un giro interesante en
los supuestos de inicio. Uno de los mas significativos y, por el tipo de negocio en el que se
suscribe la investigacion, es que el componente afectivo tiene un mayor impacto al
momento de generar una intencién de compra. Cuando la generalidad de los participantes
en la industria es considerar que el fundamento de la intencidn de compra es el componente
cognitivo y que realmente el producto total (Kotler, 1974) es justamente la experiencia
completa; mas alld de que los automoviles sean reparados (funcional) toma por sorpresa el
impacto del contexto de servicio solicitado (esperado) por los consumidores.
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7.5 RECOMENDACIONES

Las empresas detallistas de servicio deben contar con modelos que les den oportunidad de
medir el componente intencional de las actitudes con el fin de hacer cambios en la
estructura estratégica de sus planes de negocio. La informacion obtenida de los estudios les
agrega valor en distinguir segmentos de mercado segun conocimiento, gustos, estilos de
vida, ademads de variables demograficas. En la medida en que los empresarios MiPyME
obtenga mayor conocimiento podra aplicar las modificaciones pertinentes a sus puntos de
venta y documentar las experiencias.

Se recomienda identificar las estrategias que estan siguiendo los competidores con el fin de
aportar ideas y desarrollar las propias para contar con un bagaje de mejores practicas para el
negocio.

Los empresarios MiPyME deben sensibilizarse ante la relevancia que tiene el disefio de sus
espacios fisicos para optimizar el desempefio y rentabilidad. En este sentido, aunque los
pequefios empresarios de servicios no cuenten con un presupuesto asignado para las
estrategias del punto de venta, por lo menos podran construir un plan de negocios a prueba
de riesgos y gastos.

En el caso de futuras investigaciones, se recomienda entablar una conversacion inicial con
los duefios de los negocios MIPyME para ayudarles a interpretar el concepto
correspondiente al ambiente fisico del punto de venta. Los términos y conceptos empleados,
pese al conocimiento que tengan dichos duefios, pueden ser concebidos de manera errdnea
y es deber del investigador plantearlos de una manera funcional.

Por otra parte, se recomienda continuar con el planteamiento de los modelos de ecuaciones
estructurales que son tan populares y empleados. Estos modelos permiten (Lorenzo, 2005):
Considerar conjuntamente medida y prediccién, andlisis factorial, y “path analisis”, es decir,
evaluar los efectos de variables latentes entre si, sin contaminacion debida al error de
medida.
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Otra de las sugerencias del estudio es la aplicacidon del trabajo de campo en diversas
industrias del sector de servicios, ya que la respuesta del consumidor final variard
dependiendo de las necesidades insatisfechas y la variedad de opciones de beneficios
ofertados en el mercado. La busqueda de perfiles diferentes al estudiado en el presente
estudio para hacer un contraste en diversos contextos ampliard la vision de los empresarios
MiPyME. Finalmente, hacer una comunicacién distinta de los elementos fisicos del puntos
de venta a analizar traerd nueva luz a las conclusiones aqui presentadas.



209

Referencias




210



REFERENCIAS @ 211

Aguilar Morales, N., Sandoval Caraveo, M. del C., Surdez Perez, E. G., & Gomez Jimenez, S. G.
(2013). Characteristics of entrepreneurs of small business in Tabasco, Mexico. Review of
Business and Finance Studies, 4(1), 23-37.

Ahluwalia, R. (2000). Examination of Psychological Processes Underlying Resistance to
Persuasion. Journal of Consumer Research, 27(2), 217-232.

Al-Nahdi, T. S., Habib, S. A., & Albdour, A. A. (2015). Factors Influencing the Intention to
Purchase Real Estate in Saudi Arabia: Moderating Effect of Demographic Citizenship.
International Journal of Business and Management, 10(4), 35—-49.

Anderson, D., Sweeney, D., Williamns, T. (2010). Estadistica para administracién y economia.
(102 ed.) . México: CENGAGE.

Andreu, L., Bigné, E., Chumpitaz, R., & Swaen, V. (2006). How does the perceived retail
environment influence consumers’ emotional experience? evidence from two retail
settings. The International Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 16(5),

Andronikidis, A. (2009). Linking dimensions of perceived service quality to actual purchase
behaviour. EuroMed Journal of Business, 4(1), 4—-20.

Arellano, R., Rivera, J., Molero, V. (2013). Conducta del consumidor : estrategias y politicas

aplicadas al marketing. (32 ed.) Madrid: ESIC Editorial

Areni, C. S., & Kim, D. (1994). The Influence of in-store lighting on consumers’ examination of
merchandise in a wine store. International Journal of Research in Marketing, 11(2),
117-125.

Arias Uribe, M., & Pelayo Velazquez, M. de G. (2014). Caracterizacion de las pequefias y
medianas empresas en la regién Costa Sur de Jalisco, México. Global Conference on
Business and Finance Proceedings, 9(1), 912—-920.

Arnould, E. J., Price, L. L., & Tierney, P. (1998). Communicative Staging of the Wilderness
Servicescape. Services Industries Journal, 18(3), 90-115.

Babin, B. J., & Attaway, J. S. (2000). Value and Gaining Share of Customer. Journal of Business
Research, 49(2), 91-99.



212 | REFERENCIAS

Baker, J., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1988). The marketing impact of branch facility
design. Journal of Retail Banking, 10(2), 33—42.

Baker, J., & Cameron, M. (1996). The effects of the service environment on affect and
consumer perception of waiting time: An Integrative Review and Research Propositions.
Journal of the Academy of Marketing Science, 24(4), 338—349.

Baker, J., Levy, M., & Grewal, D. (1992). An experimental approach to making retail store
environmental decisions. Journal of Retailing, 68(4), 455-460.

Baker, J., Parasuraman, A., Grewal, D., & Voss, G. B. (2002). The influence of multiple store
environment cues on perceived merchandise value and patronage intentions. Journal of
Marketing, 66(2), 120-141.

Ballantine, P. W., Jack, R., & Parsons, A. G. (2010). Atmospheric cues and their effect on the
hedonic retail experience. International Journal of Retail & Distribution Management,
38(8), 641-653.

Bellizzi, J. A., Crowley, A. E., & Hasty, R. W. (1983). The effects of color in store design.
Journal of Retailing, 59(1), 21-45.

Bellizzi, J. A., & Hite, R. E. (1992). Environmental Color, Consumer Feelings, and Purchase
Likelihood. Psychology and Marketing, 9(5), 347-363.

Berger, |. E., & Mitchell, A. A. (1989). Accessibility , Attitude Confidence, and the Attitude-
Behavior Relationship. Journal of Consumer Research, 16(3), 269-279.

Berns Wright, L., & Noble, C. (1999). The Role of Psychological Shopping Climate: A
Multidimensional Look at the Influence of Atmosphere on Customer Attitudes and
Shopping Behaviors. Journal of Marketing Management, 9(3), 10-20.

Bhardwaj, S., & Palaparthy, |. (2008). Exploration of Environmental Dimensions of
Servicescapes: A Literature Review. Journal of Marketing, 7(1), 37-48.

Bitner, M. J. (1990). Evaluating Service Encounters: The Effects Of Physical Surroundings and
Employee Responses. Journal of Marketing, 54(2), 69-82.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and

Employees. Journal of Marketing, 56(2), 57-71.



REFERENCIAS | 213

Bitner, M. J., Booms, B. H., & Mohr, L. A. (1994). Critical Service Encounters: The Employee’s
Viewpoint. Journal of Marketing, 58(October), 95-106.

Bonnin, G. (2006). Physical Environment and Service Experience: An Appropriation-based
Model. Journal of Services Research, 6, 45—65.

Boulding, W., Kalra, A,, R, S., & Zeithaml, V. A. (1993). A dynamic process model of service
quality: from expectations to behavioral intentions. Journal of Marketing Research, 30,
7-27.

Brady, M., & Cronin, J. J. (2001). Some New Thoughts on Conceptualizing Perceived Service
Quality: A Hierarchical Approach. American Marketing Association, 65(3), 34—49.

Briand, G., & Dauphine, P. (2010). Lighting and Perceived Temperature: Energy-Saving Levers
to Improve Store Evaluations? Advances in Consumer Research, 37, 312—-318.

Briiggen, E. C., Foubert, B., & Gremler, D. D. (2011). Extreme Makeover: Short- and Long-
Term Effects of a Remodeled. Journal of Marketing, 75(5), 71-87.

Chebat, J.-C., & Dube, L. (2000). Evolution and Challenges Facing Retail Atmospherics: The
Apprentice Sorcerer Is Dying. Journal of Consumer Research, 49(2), 89-90.

Chevalier, M. (1975). Increase in sales due to in-store display. Journal of Marketing Research,
12(4), 426-431.

Chiu, Y., & Lin, C. (2012). The Influence of Spokes-Characters on Consumer Patronage
Intention. Asia Pacific Management Review, 17(4), 421-435.

Clarke, D. W., Perry, P., & Denson, H. (2012). The sensory retail environment of small fashion
boutiques. Journal of Fashion Marketing and Management, 16(4), 492-510.

Cohen, J. B., & Reed, A. |. (2006). A Multiple Pathway Anchoring and Adjustment (MPAA)
Model of Attitude Generation and Recruitment. Journal of Consumer Research, 33(1),
1-15.

Cottet, P., Lichtlé, M. C., & Plichon, V. (2006). The role of value in services: a study in a retail

environment. Journal of Consumer Marketing, 23, 219-227.



214 | REFERENCIAS

Countryman, C. C., & Jang, S. (2006). The effects of atmospheric elements on customer
impression: the case of hotel lobbies. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 18(7), 534-545.

Craton, L. G., & Lantos, G. P. (2011). Attitude toward the advertising music: an overlooked
potential pitfall in commercials. Journal of Consumer Marketing, 28(6), 396-411.

Cronin, J. J., & Taylor, S. A. (1992). Measuring Service Quality: A Reexamination and
Extension. Journal of Marketing, 56(3), 55—68.

D’Astous, A. (2000). Irritating Aspects of the Shopping Environment. Journal of Business
Research, 49(2), 149-156.

Diario Oficial de la Federacidon. Micro, pequefia, mediana y gran empresa: Estratificacién de
los establecimientos publicada al 30 de diciembre de 2002 [en linea]. México D.F.: [fecha de
consulta: 12 de febrero de 2015]. Disponible en: http://www.dof.gob.mx/

Diez de Castro, E. C., & Navarro Garcia, A. (2003). Disposicion del punto de venta.
Distribucion Y Consumo, 5-22.

Donovan, R. J., & Rossiter, J. R. (1982). Store atmosphere: an environmental psychology
approach. Journal of Retailing, 58(1), 34-57.

Donovan, R. J,, Rossiter, J. R., Marcoolyn, G., & Nesdale, A. (1994a). Store Atmosphere and
Purchasing Behavior. Journal of Retailing, 70(3), 283—-294.

Donovan, R. J,, Rossiter, J. R., Marcoolyn, G., & Nesdale, A. (1994b). Store Atmosphere and
Purchasing Behavior. Journal of Retailing, 70(3), 198-199.

Ehinlanwo, O. O., & Zairi, M. (1996). Best practice in the car after-sales service: An empirical
study of Ford, Toyota, Nissan and Fiat in Germany. Business Process Re-Engineering &
Management Journal, 2(2), 39.

Ellen, P. S., & Bone, P. F. (1998). Does It Matter If It Smells? Olfactory Stimuli As Advertising
Executional Cues. Journal of Advertising, 27(4), 29-39.

Erasmus, A. C., Boshoff, E., & Rousseau, G. G. (2001). Consumer decision-making models
within the discipline of consumer science: a critical approach. Journal of Family Ecology

and Consumer Sciences, 29, 82-90.



REFERENCIAS | 215

Espinosa Espindola, M. T., Maceda Méndez, A., & Rodriguez Reyes, B. J. (2013). Como aplicar
el merchandisng en las pequeifias empresas para aumentar su competitivad. Andaluza,
Fundacién Universitaria Inca Garcilaso.

Ezeh, C., & Harris, L. (2007). Servicescape research: a review and a research agenda. The
Marketing Review, 7(1), 45-57.

Farias, S. A. De, Aguiar, E. C., & Melo, F. V. S. (2014). Store Atmospherics and Experiential
Marketing: A Conceptual Framework and Research Propositions for An Extraordinary
Customer Experience. International Business Research, 7(2), 87-99.

File, K. M., & Prince, R. a. (1992). Positive Word-of-Mouth: Customer Satisfaction and Buyer
Behaviour. International Journal of Bank Marketing, 10(1), 25-29.

Fiore, A. M., Yah, X., & Yoh, E. (2000). Effects of a product display and environmental
fragrancing on approach responses and pleasurable experiences. Psychology and
Marketing, 17, 27-54.

Fishbein, M., & Ajzen, |. (1974). Attitudes towards objects as predictors of single and
multiple behavorial criteria. Psychological Review, 81(1), 59-74.

Foro Econédmico Mundial (2015). Reporte Global de Competitividad del Foro Econdmico
Mundial (WEF) 2014-2015. [en linea). México D.F. [fecha de consulta: 12 de abril de
2014]. Disponible en <http://www3.weforum.org>

Garcia Alvarez, H., Sdnchez de la Cruz, A., & Cordova Zacarias, M. (2015). Tienditas de la
esquina: limitaciones del marketing mix. Revista Global de Negocios, 3(2), 115-123.

Gardner, M. P., & Siomkos, G. J. (1985). Toward a methodology for assessing effects of in-
store atmospherics. Advances in Consumer Research, 13(1), 27-31.

Garrido Pavia, J. (2013). Las estrategias competitivas de las micro y pequefias empresas
detallistas ante la gran distribucion. Universitat Internacional de Catalunya.

Gault, J. E. (1997). The effects of ambient scent and involvement on retail shopper
evaluations, perceptions, and intentions: a situational perspective. Drexel University.

Gilmore, R., Margulis, W., & Rauch, R. A. (2001). Consumer’ s Attitude and Retailers' Images
in Creating Store Choice. A study of two different sides of the same story. International

Journal of Value - Based Management, 14(3), 205-221.



216 | REFERENCIAS

Goéngora Pérez, J. P. (2013). El panorama de las micro, pequefias y medianas empresas en
México. Comercio Exterior, 63, 2—6.

Gorn, G. J. (1982). The Effects of Music in Advertising on Choice Behavior: A Classical
Conditioning Approach. Journal of Marketing, 46(1), 94.

Grayson, R. A. S., & McNeill, L. S. (2009). Using atmospheric elements in service retailing:
understanding the bar environment. Journal of Services Marketing, 23(7), 517-527.

Greenland, S., & McGoldrick, P. (2005). Evaluating the design of retail financial service
environments. International Journal of Bank Marketing, 23(2), 132—-152.

Grewal, D., & Baker, J. (1994). Do retail store environmental factors affect consumers’ price
acceptability? An empirical examination. Research in Marketing, 11(2), 107-115.

Gulas, C. S. (1994). The effect of ambient scent on consumer behavior: Implications for retail
atmospherics. University of Massachusetts.

Gulas, C. S., & Bloch, P. H. (1995). Right under our noses: Ambient scent and consumer
responses. Journal of Business and Psychology, 10(1), 87-98.

Gupta, S. (2012). Interdependence between experience marketing and business strategy.
Journal of Indian Business Research, 4(3), 170-193.

Harrell, G. D., Hutt, M. D., & Anderson, J. C. (1980). Path analysis of buyer behavior under
conditions of crowding. Journal of Marketing Research, 17(1), 45-51.

Herrington, J. D. (1996). Effects of music in service environments: a field study. The Journal
of Serv, 10(2), 26-41.

Herrington, J. D., & Capella, L. M. (1994). Practical Applications of Music in Service Settings.
Journal of Services Marketing, 8(3), 50—65.

Hightower, R., Brady, M. K., & Baker, T. L. (2002). Investigating the role of the physical
environment in hedonic service consumption: an exploratory study of sporting events.
Journal of Business Research, 55(9), 697—-706.

Hoffman, D., & Turley, L. W. (2002). Atmospherics, service encounters and consumer
decision making. Journal of Marketing, 10(3), 33—47.

Hoffman, K. D., Kelley, S. W., & Chung, B. C. (2003). A CIT investigation of servicescape

failures and associated recovery strategies. Journal of Services Marketing, 17, 322—-340.



REFERENCIAS | 217

Holahan, C. J. (1986). Environmental Psychology. Annual Review of Psychology, 37(1), 381-
407.

Hu, H., & Jasper, C. R. (2006). Social cues in the store environment and their impact on store
image. International Journal of Retail & Distribution Management, 34(1), 25—-48.

Hui, M. K., Dube, L., & Chebat, J.-C. (1997). The Impact of Music on Consumers ’ Reactions to
Waiting for Services. Journal of Retailing, 73(1), 87-104.

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Censos Econdmicos 2009. [en linea]. México

D.F.: [fecha de consulta: 22 de marzo de 2014]. Disponible en <http://www.inegi.org.mx>

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. Micro, pequefia, mediana y gran empresa:
Estratificacion de los establecimientos. [en linea]. México D.F.: [fecha de consulta: 7 de
marzo de 2014]. Disponible en http://www.inegi.org.mx

Jha, S., Singh, B., & Suresh, K. (2014). Consumer Perception Scale in Store Environment ( CPS-
SE) for Measuring Consumer Buying Behavior. The IUP Journal of Marketing
Management, 13(3), 48-71.

Kean, R., Gaskill, L., Leistritz, L., Jasper, C., Bastow-Shoop, H., Jolly, L., & Sternquist, B. (1998).
Effects of community characteristics, business environment, and Competitive Strategies
on Rural Retail Business Performance. Journal of Small Business Management, 36(2),
45-57.

Keillor, B. D., Hult, G. T. M., & Kandemir, D. (2004). A Study of the Service Encounter in Eight
Countries. Journal of International Marketing, 12(1), 9-35.

Kerin, R. A,, Jain, A., & Howard, D. J. (1992). Store shopping experience and consumer price-
quality-value perceptions. Journal of Retailing, 68(4), 376—397.

Kitchen, P. J., & Spickett-Jones, G. (2003). Information processing: a critical literature review
and future research directions. International Journal of Market Research, 45(1), 73-98.

Klemz, B. R., & Boshoff, C. (2001). Environmental and emotional influences on willingness-to-
buy in small and large retailers. European Journal of Marketing, 35(1-2), 70.

Koernig, S. K. (2003). E-scapes: The electronic physical environment and service tangibility.
Psychology and Marketing, 20(2), 151-167.

Koller, M., & Salzberger, T. (2009). Benchmarking in service marketing — a longitudinal

analysis of the customer. Benchmarking:, 16(3), 401-414.



218 | REFERENCIAS

Kosiak, et al. (2006). Atraccion comercial: El comportamiento de los consumidores en los

centros comerciales de la ciudad de Santa Fe. Argentina: Ediciones UNL

Kotler, P. (1973). Atmospherics as a marketing tool. Journal of Retailing, 49(4), 48—64.

Kumar, V., & Karande, K. (2000). The Effect of Retail Store Environment on Retailer
Performance. Journal of Business Research, 49(2), 167-181.

Lantos, G. P., & Craton, L. G. (2012). A model of consumer response to advertising music.
Journal of Consumer Marketing, 29(1), 22—42.

Lee, D, Trail, G. T., Lee, C., & Linda, J. (2013). Exploring Factors that Affect Purchase
Intention of Athletic Team Merchandise. The ICHPER-SD Journal of Research in Health,
Physical Education, Recreation, Sport & Dance, 8(1), 40-48.

Lorenzo Romero, C. (2005). El comportamiento del consumidor ante el disefio del punto de
venta virtual: efectos e interacciones. Universidad de Castilla - La Mancha.

Machleit, K. A., & Eroglu, S. A. (2000). Describing and Measuring Emotional Response to
Shopping Experience. Journal of Business Research, 49(2), 101-111.

Machleit, K. A., Eroglu, S. A., & Mantel, S. P. (2000). Perceived Retail Crowding and Shopping
Satisfaction: What Modifies This Relationship? Journal of Consumer Psychology, 9(1),
29-42.

Malhotra, N. (2014). Investigacion de mercados. (52 ed.) México: Pearson — Prentice Hall.

Markin, R. J,, Lillis, C. M., & Narayana, C. L. (1976). Social-Psychological Significance of Store
Space. Journal of Retailing, 52(1), 43-94.

Martinez Ruiz, M. P., & Lorenzo Romero, C. (n.d.). El ambiente del punto de venta y su
influencia sobre el comportamiento de compra del consumidor.

Mattila, A. S., & Wirtz, J. (2008). The role of store environmental stimulation and social
factors on impulse purchasing. Journal of Services Marketing, 22(7), 562-567.

McColl-Kennedy, J. R., & Fetter, R. E. J. (1999). Dimensions of consumer search behavior in
services. The Journal of Services Marketing, 13(3), 242—-263.

Megicks, P. (2007). Levels of strategy and performance in UK small retail businesses.

Management Decision, 45(3), 484-502.



REFERENCIAS | 219

Miles, P., Miles, G., & Cannon, A. (2012). Linking servicescape to customer satisfaction:
exploring the role of competitive strategy. International Journal of Operations &
Production Management, 32(7), 772-795.

Milliman, R. E. (1982). Using Background Music to Affect the Behavior of Supermarket
Shoppers. Journal of Marketing, 46(3), 86—91.

Milliman, R. E. (1986). The Influence of Background Music on the Behavior of Restaurant
Patrons. Journal of Consumer Research, 2(13), 286.

Milner, T., & Rosenstreich, D. (2013). A review of consumer decision-making models and
development of a new model for financial services. Journal of Financial Services
Marketing, 18(2), 106—-120.

Mitchell, D. J. (1994). For the Smell of It All: Functions and Effects of Olfaction in Consumer
Behavior. Advances in Consumer Research, 21(1), 330.

Mohan, G., Sivakumaran, B., & Sharma, P. (2013). Impact of store environment on impulse
buying behavior. European Journal of Marketing, 47(10), 1711-1732. doi:10.1108/EJM-
03-2011-0110

Mohd Noor, N. A., Yap, S.-F., Liew, K.-H., & Rajah, E. (2014). Consumer attitudes toward
dietary supplements consumption. International Journal of Pharmaceutical and
Healthcare Marketing, 8(1), 6—26.

Morin, S., Dubé, L., & Chebat, J.-C. (2007). The role of pleasant music in servicescapes: A test
of the dual model of environmental perception. Journal of Retailing, 83(1), 115-130.

Mower, J. M. (2012). Exterior atmospherics and consumer behavior: Influence of landscaping
and window display. Journal of Fashion Marketing and Management, 16(4), 442—-453.

Muniady, R., Al- Mamun, A., Permarupan, P. Y., & Zainol, N. R. B. (2014). Factors Influencing
Consumer Behavior: A Study among University Students in Malaysia. Asian Social
Science, 10(9), 18-25.

Nataraajan, R., & Warshaw, P. R. (1992). Are the models compatible for empirical
comparison? An lllistration with an intentions model, an Expectatiosn model, and
traditional conjoint analysis. Advances in Consumer Research, 19(1), 472—481.

Othman, M., & Goodarzirad, B. (2015). Restaurant color’s as stimuli to enhace pleasure
feeling and its effect on diners' behavioral intentions in the family chain restaurants.

Journal of Tourism, Hospitality & Culinary Arts, 5(1), 75—101.



220 | REFERENCIAS

Paninchukunnath, A. (2009). Elaborate Servicescapes: Spatial Dimensions. Journal of Indian
Management, 90-100.

Parasuraman, A., Berry, L. L., & Zeithaml, V. A. (1991). Refinement and reassessment of the
SERVQUAL Scale. Journal of Retailing, 67(4), 420—450.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1985). A conceptual model of service quality
and its implications for future research. Journal of Marketing, 49(4), 41-50.

Parasuraman, A., Zeithaml, V. A., & Berry, L. L. (1988). SERVQUAL: a multiple-item scale for
measuring consumer perceptions of service quality. Journal of Retailing, 64(1), 12-38.

Parnell, J. a. (2011). Strategic capabilities, competitive strategy, and performance among
retailers in Argentina, Peru and the United States. Management Decision, 49(1), 139—
155.

Pereira Zamith Brito, E., Beneduzzi Aguilar, R. L., & Brito, L. A. L. (2007). Customer choice of a
car maintenance service provider: A model to identify the service attributes that
determine choice. International Journal of Operations & Production Management,
27(5), 464-481.

Popai. (2012). 2012 Shopper Engagement Study, 1-8.

Puccinelli, N. M., Goodstein, R. C., Grewal, D., Price, R., Raghubir, P., & Stewart, D. (2009).
Customer Experience Management in Retailing: Understanding the Buying Process.
Journal of Retailing, 85(1), 15-30.

Rani, L., & Velayudhan, S. K. (2008). Understanding consumer’s attitude towards retail store
in stockout situations. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 20(3), 259-275.

Rivas, J., Grande, |. (2013). Comportamiento del consumidor: Decisiones y estrategias de

marketing. (62 ed.) Madrid: Alfaomega-ESIC

Roberts, W. L. (1974). Physical environment and differential influences on sociocultura
development. University of Southern California.

Rokeach, M., Kliejunas, P. (1972). Behavior as function of attitude toward object and attitude

toward situation. Journal of Personality and Social Psychology. Vol. 2, Issue: 2, p. 194-201

Ruiz Molina, M. E., & Gil Saura, I. (2008). Perceived value, customer attitude and loyalty in

retailing. Journal of Retail and Leisure Property, 7(4), 305-314. doi:10.1057/rlp.2008.21



REFERENCIAS | 221

Russell, J. A., & Ward, L. M. (1982). Environmental psychology: Principles and practice (Vol.
33).

Ryan, M. J., & Bonfield, E. . (1973). The Fishbein Extended Model and Consumer Behavior.
Journal of Consumer Research, 2(September), 118-137.

Ryu, K., Lee, H.-R., & Kim, W. G. (2012). The influence of the quality of the physical
environment, food, and service on restaurant image, customer perceived value,
customer satisfaction, and behavioral intentions. International Journal of Contemporary
Hospitality Management, 24(2), 200-223.

Sainz de Vicuiia, J.M. (1996). Comercio tradicional: Opciones Estratégicas. Distribucién y

Consumo. Num. 30, oct-nov., pp.6-29

Santamaria Mendonza, E. A., & Gutiérrez Alva, E. E. (2014). Diagnéstico de la productividad
en microempresas en el sector comercio en Toluca, Estado de México, 2013. Global
Conference on Business and Finance Proceedings, 9(2), 918-927.

Sherman, E., Mathur, A., & Smith, R. B. (1997). Store Environment and Consumer Purchase
Behavior: Mediating Role of Consumer Emotions. Psychology and Marketing, 14(4),
361-378.

Spangenberg, E. R., Crowley, A. E., & Henderson, P. W. (1996). Improving the Store
Environment: Do Olfactory Cues Affect Evaluations and Behaviors? Journal of
Marketing, 60(2), 67—-80.

Stroe, M. A., & lliescu, M. (2013). Attitudes and Perception in Consumer’S Insurance
Decision. Global Economic Observer, 1(2), 112-120.

Tom, G., Barnett, T., Lew, W., & Selmants, J. (1987). Cueing the consumer: The role of salient
cues in consumer perception. Journal of Consumer, 4(2), 23-27.

Tombs, A. G., & McColl-Kennedy, J. R. (2010). Social and spatial influence of customers on
other customers in the social-servicescape. Australasian Marketing Journal, 18, 120—
131.

Torres Valverde, E. P., & Padilla Rivadeneira, G. S. (2013). Medicion de la intencion de
compra con base en un modelo de regresion logistica de productos de consumo masivo.

Universidad Politécnica Salesiana - Sede Quito.



222 | REFERENCIAS

Turley, L. W., & Chebat, J.-C. (2002). Linking Retail Strategy, Atmospheric Design and
Shopping Behaviour. Journal of Marketing Management, 18(1), 125-144.

Turley, L. W., & Milliman, R. E. (2000). Atmospheric Effects on Shopping Behavior: A Review
of Experimental Evidence. Journal of Business Research, 49(2), 193-211.

Upadhyaya, M., & Hakeem, A. (2013). The Effect of the Servicecape on Service trust,
Customer Satisfaction, and Customer Loyalty in Indian Family Restaurant. Management
Review: An International Journal, 8(2), 54—85.

Wakefield, K. L., & Baker, J. (1998). Excitement at the Mall: Determinants and Effects on
Shopping Response. Journal of Retailing, 74(4), 515-539.

Wakefield, K. L., & Blodgett, J. G. (1996). The effect of the servicescape on customers’
behavioral intentions in leisure service settings. Journal of Services Marketing, 10(6),
45-61.

Ward, J., Bitner, M. J., & Barnes, J. (1992). Measuring the Prototypicality and Meaning of
Retail Environments. Journal of Retailing, 68(2), 194—-220.

Woodside, A. (2008). Advances in Culture, Tourism and Hospitality Research. Volumen 2.

Emerald Group. Reino Unido: Jai Press.

Yalch, R. F., & Spangenberg, E. R. (2000). The Effects of Music in a Retail Setting on Real and
Perceived Shopping Times. Journal of Business Research, 49(2), 139-147.

Yalch, R., & Spangenberg, E. (1990). Effects Of Store Music On Shopping Behavior. Journal of
Services Marketing, 4(1), 31-39.

Yoo, C., Park, J., & Maclnnis, D. (1998). Effects of Store Characteristics and In-Store
Emotional Experiences on Store Attitude. Journal of Business Research, 42(3), 253—-263.

Zeithaml, V. A., Berry, L. L., & Parasuraman, A. (1996). The behavioral consequences of
service quality. Journal of Marketing, 60(2), 31-46.

Zemborain, M. R., & Johar, G. V. (2007). Attitudinal Ambivalence and Openness to
Persuasion: A Framework for Interpersonal Influence. Journal of Consumer Research,
33(4), 506-514.

Zorrilla, I. P. (2002). Nuevas tendencias en merchandising. Distribucion Y Consumo, 13-20.



223

Anexos




224



ANEXOS 225

Anexo 5.1: Condensado de investigaciones, tipos de preguntas y escalas para medir

las dimensiones del ambiente fisico del punto de venta.

Documento

Afo

Autores

Preguntas y escalas

When Should a
Retailer Create an
Exciting Store
Environment?

2006

Kaltcheva,
Velitchka D.
Weitz, Barton A.

Arousal: (scored on a nine-point semantic differential scale)

In this store, | would feel:

Throughout my visit to the concept music store, | felt:

Relaxed versus stimulated; excited versus calm (reversed); frenzied
versus sluggish (reversed); dull versus jittery; wide awake versus sleepy
(reversed); unaroused versus aroused.

Motivational Orientation: (scored on a nine-point Likert scale, anchored
by “strongly disagree” and “strongly agree”)

On this shopping occasion, | would primarily want:

In the store, | primarily wanted:

To have fun; to get things done (reversed); to be task focused
(reversed); to relieve boredom.

Extreme
Makeover: Short-
and Long- Term
Effects of a
Remodeled

2011

Bruggen,
Elisabeth C
Foubert, Bram
Gremler, Dwayne
D

How would you describe the image of this restaurant?
1. Modern/old-fashioned (reversed)

2. Dull/interesting

3. Unsophisticated/sophisticated

4. Economical/extravagant

Survey - a 13-item battery to measure respondents’ perceptions of the
store environment:

In general, the environment pleases me.

The external appearance is welcoming.

The interior design is contemporary.

The furniture inside the restaurant appeals to me.

The furniture outside the restaurant is appealing.

The physical facilities are comfortable.

The restaurant has more than enough space for me to feel comfortable.
| like the interior layout of this restaurant.

The wall decorations are fashionable.

The atmosphere is warm.

The lighting is comfortable.

The colors of the exterior are pleasing.

The colors of the interior are pleasing.

Linking
servicescape to
customer
satisfaction:
exploring the role
of competitive
strategy

2012

Miles, Patti
Miles, Grant
Cannon, Alan

Facility aesthetics (items scored on a scale of 1: “strongly disagree” to 7:
“strongly agree”):

FA1: This facility is painted in attractive colors.

FA2: The interior wall and floor color schemes are attractive. FA3: The
facility architecture gives it an attractive character. FA4: This facility is
decorated in an attractive fashion.

Cleanliness (items scored on a scale of 1: “strongly disagree” to 7:
“strongly agree”):

CL1: This facility maintains clean restrooms.

CL2: This facility maintains clean food service areas are attractive.
CL3: The facility maintains clean walkways and exits.

CL4: Overall this facility is kept clean.

CL5: | enjoy spending time in this facility.

CL6: | like to stay in this facility as long as possible.

Layout accessibility (items scored on a scale of 1: “strongly disagree” to
7: “strongly agree”):

LA1: The facility layout makes it easy to get to the kind of food service
you want.

LA2: The facility layout makes it easy to get to your seat.

LA3: The facility layout makes it easy to get to the restrooms. LA4:
Overall this facility’s layout makes it easy to get where you want to go.
LA5: Products are easy to find at this store.
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LAG6: There is plenty of room in the aisles of this store.
LA7: The aisles are arranged to provide space for browsing. Customer

The Role of 1999 | Berns Wright, Service Climate
Psychological Linda . The service in this store is excellent.
Shopping Climate: Noble, Chales . | get the help | need to buy something in this store.
A
Multidimensional Interpersonal Climate
Look at the . Employees seem to be knowledgeable.
Influence of . The employees in this store are excellent.
Atmosphere on
Customer Merchandise Climate
Attitudes and . Merchandise is presented effectively.
Shopping . The merchandise that | want is generally in stock.
Behaviors
Store Design Climate
. This store is arranged poorly. (R)
. It is easy to move through this store.
All on a 7-point Likert scale where 1 = "strongly agree" and 7 = "strongly
disagree." (R)
Investigating the 2002 | Hightower, All constructs were measured using seven-point response scales
role of the physical Roscoe anchored by strongly disagree (1) and strongly agree (7).

environment in
hedonic service
consumption: an
exploratory study
of sporting events

Brady, Michael K.
Baker, Thomas L.

The validity of each scale was assessed by the following: (1) interitem
correlations; (2) item—total correlations; and (3) exploratory factor
analysis. With the exception of the behavioral intentions and
servicescape scales, each measure exhibited significant and positive
interitem correlations, high, positive item—total correlations, and a
single factor extracted from the factor analysis that explained a high
proportion of variance. The behavioral intentions scale initially resulted
in a two-factor solution; however, the removal of two items provided a
one-factor solution. The servicescape scale initially resulted in a six-
factor solution. Iltems were sequentially deleted based on an analysis of
loadings on the first-factor, as well as the size of cross-loadings in order
to arrive at a one- factor solution.

A. The measures

A.1. Servicescape

1. In general, ’s physical environment pleases me.

. There are enough employees at to service customers.

. The employees are neat and well dressed.

. The employees are helpful. *

. The employees are friendly. *

’s physical environment is one of the best in its industry. *
has more than enough space for me to be comfortable. *
Indicates items were deleted based on the scale validation procedures.
8. ’s customers are neat and well dressed. *

9. ’s customers are friendly. *

10. | feel like the customers will help me if | need them. *

11. I think that ’s physical environment is superior.

NouswN

12. has a pleasant smell.
13. The lighting is excellent at
14. is clean.

15. The temperature at is pleasant. *
16. The background music is appropriate. *
17. The background noise level at

18. Overall, | would rate
*

is accept- able. *
’s physical environ- ment very highly.

19. ’s physical facilities are comfortable.

20. ’s interior layout is pleasing.

21. The signs used (i.e., bathroom, enter, exit, smoking) are helpful to
me. *

22. The restrooms are appropriately designed. *

23. ’s parking lot has more than enough space. *
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24. The color scheme is attractive.

25. The materials used inside are pleasing and of high quality.
26. The architecture is attractive. *

27. The style of the interior accessories is fashionable.

28. Generally, | am impressed with the environment when | go to

A.4. Behavioral intentions

1. | say positive things about going to baseball games to
other people. *

2.l recommend going to baseball games to someone who
seeks my advice. *

3. I encourage friends and relatives to go to baseball games.
4. Going to baseball games is my first choice for
entertainment.

5.1willgotoa baseball game over the next few months.

6. | would continue to go to baseball games if the prices
slightly increased.

7. 1'd pay a higher price to go to baseball games than I'd pay
to go to other stadiums.

8. | like staying at baseball games for long periods of time.
9. | enjoy spending time at baseball games.

10. | frequently stay at baseball games longer than | had
planned.

Customers’
cognitive,
emotional, and
actionable
response to the
servicescape: A
test of the
moderating effect
of the restaurant

type

2009

Kim, Woo Gon
Monn, Yun Ji

Measured using multi-item scales designed to tap all relevant domains
of the construct. The items in all scales were measured on a seven-
point, Likert-type scale anchored from 1 (strongly disagree) to 7
(strongly agree).

Servicescape: 1

-Ambient conditions h1

1. The overall lighting level in this restaurant environment is
appropriate.

2. The temperature in this restaurant is comfortable.

3. The aroma in this restaurant is pleasant.

4. The background music, played overhead, makes this restaurant a
more enjoyable place.

- Facility aesthetics

1. This restaurant’s architecture gives it an attractive character.

2. This restaurant is decorated in an attractive fashion.

3. The use of color in the de’cor scheme adds excitement to this
restaurant environment.

4. The interior de’cor of this restaurant is attractive.

5. This is an attractive restaurant.a

- Layout

1. In this restaurant, the aisles between the tables are wide enough to
pass through easily.

2. The signs in this restaurant environment provide adequate direction.
3. It is easy to walk around this restaurant environment and find what
you are looking for.

4. The number of tables does not make this restaurant environment
difficult to navigate.

- Electric equipment

1. The audio/video machines make this restaurant interesting.

2. The audio/video machines add excitement to the place.

3. The audio/video machines are entertaining to watch.

4. This restaurant has high quality audio/video machines.

- Seating comfort

1. This restaurant’s chairs allow me to sit at a comfortable distance from
the table.

2. This restaurant’s seats are comfortable.

3. It is easy to get in and out of the seats at this restaurant.

4. The seat arrangements provide plenty of space.a
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[2] Pleasure-feeling: h2

1. The overall feeling | get from this restaurant (unhappy—happy).

2. The overall feeling | get from this restaurant (disappointed—
delighted).

3. The overall feeling | get from this restaurant (annoyed—pleased).
4. The overall feeling | get from this restaurant (bored—entertained).

[3] Perceived service quality: h3

1. The overall quality of this restaurant is (poor—excellent).

2. The overall quality of this restaurant is (much worse than | expected—
much better than | expected).

3. The overall quality of this restaurant is (not at all what it should be—
just what it should

[4] Revisit intention: h4

1. I would like to revisit this restaurant in the near future.

2. | have a strong intention to bring my family and friends to visit this
restaurant again.

3. This restaurant would be my first choice over other restaurants.

A Study of the 2004 | Keillor, Bruce D. Servicescape (Based on the work of Baker 1986; Baker and

Service Encounter Hult, G. Tomas M. | In developing the measurement scales for the large-scale study of

in Eight Countries Kandemir, Destan | service encounter phenomena in eight countries, we opted to focus on
obtaining high-quality data by using a par- simonious but representative
set of scale items and by employing a fine-grained response format by
means of a nine-point Likert-type scale.
Cameron 1996; Hightower 1997; Zeithaml and Bitner 2000)
8. They have attractive facilities.
9. The layout of their facilities makes it easy to use them.
10. Their facilities are comfortable.
Behavioral Intentions (Based on the work of Cronin, Brady, and Hult
2000; Zeithaml, Berry, and Parasuraman 1996)
11. If asked, | would say good things about their organization.
12. | would recommend their organization to a friend. Strongly

The Effect of Retail | 2000 | Sharma, Arun Store Atmospherics Nine-point strongly disagree to strongly agree scale;

Atmospherics on Stafford, Thomas | Alfa=0.93

Customers’ F. 1. The store would be a pleasant place to shop.

Perceptions of 2. The store has a pleasant atmosphere.

Salespeople and 3. The store is attractive.

Customer 4. The store is clean.

Persuasion: An

empirical

investigation

An Evaluation of 2001 | Kim, Soyoung To measure the service quality of discount stores, Dabholkar et al.'s

the Retail Service Jin, Byoungho (1996) multi-item scale was adopted. This scale consists of 33 items that

Quality Scale for U. measure the five dimensions of customer perceptions of service quality

S. and Korean for a retail store. Dabholkar et al. (1996)

Customers of

Discount Stores The store layout makes it easy for customers to move around. This store
has modem-looking equipment and fixtures.
The store layout makes it easy for customers to find what they need.
This store has clean, attractive, and convenient public areas. Employees
are neat-appearing.

Elaborate 2009 | Paninchukunnath, | To explore the dominant physical evidences in interpersonal services

Servicescapes:
Spatial Dimensions

Ajith

with elaborate servicescape literature review and interviews with
service customers were conducted. Based on this, 23 items were
generated and the same was used to make the questionnaire (see Table
1). Seven point liker t scale was used with anchor points highly
dissatisfying=1 to highly satisfying = 7
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Interior:

1 The design of the interior

2 The décor of the interior

3 The equipments in the interior

4 The signage(name board ,notice board etc..) of the interior
5 The layout of the interior

6 The air quality of the interior

7 The temperature of the interior

Ambient condition

8 The noise in the interior

9 The music in the interior

10 The odour of the interior

11 The cleanliness of the interior

12 The lighting of the interior

13 The design of the exterior

14 The signage(name board, notice board etc..) of the exterior
15 The parking of the exterior

16 The landscape of the exterior

Other tangibles

17 The business card they gave

18 The stationery they used

19 The billing statement they gave
20 The repor ts they gave

21 The dress/uniform of employees
22 The brochures they showed

23 Their website

Lighting and 2010 | Briand, The questionnaire construction was based on Fisher’s scale (1974) and

Perceived Gwenaélle Spangenberg et al. (1996) research.

Temperature: Dauphine, Paris

Energy-Saving Evaluation of store environment was measured using the seven- point

Levers to Improve “Judgments of Environmental Quality Scale” (Stimulating- boring;

Store Evaluations? motivating-unmotivating; comfortable-uncomfortable; cheerful-
depressing; positive-negative; attractive-unattractive; lively-unlively;
good-bad; bright-dull; pleasant-unpleasant; relaxed- tense; colorful-
drab) (Fisher 1974). Four seven-point items have completed the Fisher’s
(1974) scale according to their relevance to our stimuli (cold welcome-
warm welcome; friendly-unfriendly; unstressful-stressful, intimate-
impersonal),

Evaluation of store positioning was measured using four seven-point
scales (Spacious-cramped (Durak et al. 2007; Manav 2007); well
ordered-unordered (Expert); upmarket- downmarket (Expert);
outdated-modern (Bellizzi, Crowley and Hasty 1983). Product evaluation
was assessed using a seven-point scale (Low/High Quality) (Spangenberg
et al. 1996)

The shopping 2007 | Richard Michon Mall perception. Six seven-point semantic differential items were used

experience of Hong Yu to measure consumers’ perceptions of the shopping mall environment,

female fashion Donna Smith where 1 is depressing, drab, boring, unlively, dull, and uninteresting, and

leaders Jean-Charles 7 is cheerful, colourful, stimulating, lively, bright, and interesting. These
Chebat items were adopted from a previous study by Fisher (1974).

New 2014 | Khalid Ballouli How bright did you find the store environment to be?

(Sound)Waves in
Sport Marketing:
Do Semantic
Differences in
Analogous Music
Impact Shopping
Behaviors of Sport
Consumers?

Gregg Bennett

How attractive was the environment in the retail store? .
How interesting was the overall store environment?

How comfortable did the store environment make you feel?
How cheerful did you feel in the store environment?

How pleasant was the overall store environment?

How good did the store environment make you feel?

(Based on Mattila and Wirtz, 2001) adaptado de Fisher (1974)
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Consumer 2014 | Shalini Jha the items for measuring overall environment is taken and adapted from
Perception Scale in Bharti Singh Fisher’s (1974) ‘Judgements of Environmental Quality Scale’. The original
Store Environment Suresh K P 14 bipolar adjectives were reduced to eight in order to shorten the
(CPS-SE) for length of the questionnaire. Similar tailoring of the scale is found in the
Measuring experiment conducted by Bellizzi et al. (1983) to study the influence of
Consumer Buying color and the additional studies on the congruent effects of music and
Behavior odor on consumer evaluations of a retail setting (Mattila and Wirtz,

2001; and Morin and Chebat, 2005).
Lighting in retail 2010 | Custers, PJIM The shops’ atmospheres were char- acterized on four dimensions:
environments: de Kort, YAW Cosiness, liveli- ness, tenseness and detachment. For measuring
Atmosphere lJsselsteijn, WA perceived atmosphere, a short version of Vogels’ instrument35 was
perception in the de Kruiff, ME used. Seven-point Likert scales were used, ranging from totally not
real world applicable to totally applicable.

Cosiness: Cosy Cosy Intimate Pleasant Safe

Liveliness: Lively Stimulating Inspiring Cheerful

Tenseness: Tense Terrifying Oppressive Threatening Uncomfortable

Detachment: Business Formal Cool Chilly Cosy
Memories of the 1996 | Joyce, Mary L. A set of semantic differential items was developed from Zimmer and
way stores were Lambert, David R. | Golden’s study (1988) (7 points)
and retail store
image (1) The store has a good appearance bad appearance

(2) The store is in good physical condition bad physical condition

(3) The store’s merchandise is of good quality bad quality

(4) The store has signs that are informative not informative

(5) The store is a price discounter not a price discounter

(6) The store has a good selection of merchandise bad selection of

merchandise

(7) The store offers good service bad service

(8) The store’s salesperson made a good impression bad impression

(9) The store has a good reputation bad reputation

(10) The salesperson is courteous not courteous

(11) Overall, I have a good impression of the store bad impression of the

store

(12) The store needs to be remodelled does not need to be remodelled

(13) The store is high class low class

(14) The salesperson is friendly not friendly

(15) The store is doing well in trouble

(16) The salesperson is helpful not helpful

(17) The store is similar to other stores not similar to other stores

(18) The store’s layout is good bad

(19) The store carries satisfactory merchandise unsatisfactory

merchandise

(20) I might shop at this store frequently never

(21) The salesperson provides quick service slow service

(22) The salesperson is a lot like me not at all like me

(23) The salesperson is attractive not attractive
Do retail store 1994 | Grewal, Dhruv Scale items used to measure the manipulation checks

environmental
factors affect
consumers' price
acceptability? An
empirical
examination

Baker, Julie

Ambient manipulation check (alpha = 0.90)

1. The background music (in the video) would make shopping in this
store pleasant.

2. If I shopped at this store, the background music that | heard and the
video would bother me CR). h

3. The background music was appropriate.

Social manipulation check (alpha = 0.83)

1. There were enough employees in the store to service customers
2. The employees were well dressed and appeared neat.

3. The employees seemed like they would be friendly.

4. The employees seemed like they would be helpful.
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Design manipulation check (alpha = 0.78)

1. The color scheme was pleasing.

2. The colors used in the store appeared to be currently fashionable
3. The physical facilities were attractive.

4. The merchandise in the store appeared organized.

A seven-point scale (7 = Strongly Agree and 1 = Strongly Disagree) was
used to assess the effectiveness check. of the ambience manipulation
check, design manipulation check and social manipulation’ (R) = reverse
scored.

Extreme
Makeover: Short-
and Long- Term
Effects of a
Remodeled

2011

Bruggen,
Elisabeth C
Foubert, Bram
Gremler, Dwayne
D

With the exception of the store image and attitude items, for which we
use five-point semantic differ- ential scales, items are measured on five-
point Likert scales. Two

Cognitive Responses

Perceived Value (Cronin et al. 1997)

1. offers good service for the price.

2. makes me feel that | am getting my money’s worth.

Perceived Service Quality (Hightower, Brady, and Baker 2002)
1. Overall, | have received high quality service at
2. Generally, the service provided at is excellent.

Store Image (Graeff 1996)

How would you describe the image of this restaurant?
1. Modern/old-fashioned (reversed)

2. Dull/interesting

3. Unsophisticated/sophisticated

4. Economical/extravagant

Affective Responses

Overall Satisfaction (Bitner and Hubbert 1994)

1. Based on all my own experiences, | am satisfied with ’s
services.

2. Compared to other fast-food restaurants | have been to, | am satisfied
with

Encounter Satisfaction (Bitner and Hubbert 1994)
1. | feel delighted about my service experience today.
2. | am satisfied with today’s service experience.

Attitude (Day and Stafford 1997; Muehling, Laczniak, and Stoltman
1991)

How would you describe your general feelings toward ?1.
Good/bad (reversed)

2. Positive/negative (reversed)

3. Favorable/unfavorable (reversed)

Behavioral Intentions
Loyalty (McMullan 2005; Zeithaml, Berry, and Parasuraman 1996)

1. | consider myself a loyal customer of this restaurant.
2. | consider as my first choice when selecting fast-food. 3. |
consider myself a loyal customer of in general.

Desire to Stay (Hightower, Brady, and Baker 2002; Wakefield and
Blodgett 1996)

1. 1 enjoy spending time at this

2. | like to stay in this restaurant.

Word-of-Mouth Communication (McGregor 2006; Reichheld 2003;
Zeithaml, Berry, and Parasuraman 1996)

1. 1am likely to say positive things about this restaurant to other
people.
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2.1 am likely to recommend this restaurant to a friend or
colleague.

3. I am likely to say positive things about
people.

4.1 am likely to encourage friends and relatives to eat at

in general to other

Servicescape Perception

In general, the environment pleases me.

The external appearance is welcoming.

The interior design is contemporary.

The furniture inside the restaurant appeals to me.
The furniture outside the restaurant is appealing.
The physical facilities are comfortable.

The restaurant has more than enough space for me to feel comfortable.
| like the interior layout of this restaurant

The wall decorations are fashionable.

The atmosphere is warm.

The lighting is comfortable.

The colors of the exterior are pleasing.

The colors of the interior are pleasing.

How does the 2006 | Andreu, Luisa The questionnaire measured consumers’ perceptions of the shopping

perceived retail Bigné, Enriqué area environment on a five-point Likert-type scale. Following Turley and

environment Chumpitaz, Milliman’s (2000) study, the present study considered:

influence Ruben (i) external variables—two items (parking facilities and accessibility to

consumers' Swaen, Valérie the shopping area);

emotional (i) internal variables—four items (lighting, temperature, cleanliness and

experience? decor); and

evidence from two (iii) human variables—two items (employee characteristics and

retail settings crowding).
The items measuring repatronage intentions (four items) and disposition
to pay more (two items) were adapted from Zeithaml et al. (1996). The
item measuring desire to remain was adapted fromWakefield and
Blodgett (1994). Socio-demographic variables (age and occupation), as
well as buying motivations and frequency of visits to the shopping area,
were also measured.

Linking 2012 | Miles, Patti Appendix. Servicescape and customer satisfaction items

servicescape to Miles, Grant

customer Cannon, Alan Facility aesthetics (items scored on a scale of 1: “strongly disagree” to 7:

satisfaction:
exploring the role
of competitive
strategy

“strongly agree”):

FA1: This facility is painted in attractive colors.

FA2: The interior wall and floor color schemes are attractive. FA3: The
facility architecture gives it an attractive character. FA4: This facility is
decorated in an attractive fashion.

Cleanliness (items scored on a scale of 1: “strongly disagree” to 7:
“strongly agree”):

CL1: This facility maintains clean restrooms.

CL2: This facility maintains clean food service areas are attractive.
CL3: The facility maintains clean walkways and exits.

CL4: Overall this facility is kept clean.

CL5: | enjoy spending time in this facility.

CL6: | like to stay in this facility as long as possible.

Layout accessibility (items scored on a scale of 1: “strongly disagree” to
7: “strongly agree”):

LA1: The facility layout makes it easy to get to the kind of food service
you want.

LA2: The facility layout makes it easy to get to your seat.

LA3: The facility layout makes it easy to get to the restrooms. LA4:
Overall this facility’s layout makes it easy to get where you want to go.
LA5: Products are easy to find at this store.

LA6: There is plenty of room in the aisles of this store.




ANEXOS 233

LA7: The aisles are arranged to provide space for browsing.

Improving the
Store
Environment: Do
Olfactory Cues
Affect Evaluations
and Behaviors?

1996

Spangenberg, Eric
R.

Crowley, Ayn E.
Henderson,
Pamela W.

Evaluations of the store environment. Fisher’s (1974) 13-item
encironmental quality scale was included to obtain evaluations of the
environment. To these scales, a 7-point unpleasant/pleasant scale was

added.

Store environment:
Unattractive/attractive
Tense/Relaxed
Uncomfortable/comfortable
Depressing/Cheerful
Closed/open
Drab/colorful
Negative/positive
Boring/stimulating
Bad/good

Unlively/lively
Dull/bright
Unmotivating/motivating
Uninteresting/interesting
Unpleasant/pleasant

Linking dimensions
of perceived
service quality to
actual purchase
behaviour

2009

Andronikidis,
Andreas

Género Masculino Femenino
Edad

<21

21-30

31-40

41-50

51-60

>60

Estatus marital:
Soltero

Casado y sin hijos
Casado y con hijos
Separado y con hijos
Separado y sin hijos
Viudo con hijos
Viudo sin hijos

Grado maximo de estudios:
Primaria

Secundaria

Bachillerato o carrera técnica
Carrera profesional

Maestria

Doctorado

Otro

Profesidn:

Auto-empleado

Empleado en sector privado
Empleado en sector publico
Gerente Sr.

Gerente Jr.

Campo

Sin empleo

Estudiante

Retirado

Ingreso mensual:
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Rank

Periodo de tiempo de ser cliente de esta empresa
<% afio

% al% anos

1% a3 afios

3-10 afios
> 10 afios

The role of 2007 | Morin, Sylvie attitude toward the physical environment (servicescape) on a three-

pleasant music in Dubé, Laurette item, seven- point scale, anchored by like not at all/very much,

servicescapes: A Chebat, Jean- unpleasant/pleasant, and disagreeable/agreeable (Cronbach’s

test of the dual Charles a=.94).We borrowed these items from attitude measures in advertising

model of research (Gorn 1982).

environmental

perception

Linking consumer 2003 | Thang, Doreen Store atmosphere (Atmosphere)

perception to Chze Lin Decorations

preference of Tan, Benjamin Lin Layout

retail stores : an Boon Ease of movement

empirical Display of merchandise

assessment of the

multi-attributes of

store image

Background music | 2001 | Dube, Laurette Respondents were asked to express their attitude towards the physical

pleasure and store Morin, Sylvie environment of the store on a three-item, 7-point scale (e.g., not at all

evaluation to very much; unpleasant to pleasant; disagreeable to agreeable; alpha

Intensity effects =0.92). Individual average score was computed. 3.4.2.

and psychological

mechanisms

Environmental 1990 | Grossbart, Five-point scales were used (strongly disagree = . ... 1 strongly agree =

Dispositions and Sanford 5).

Customer Hampton, Ronald

Response to Store Rammohan, B. Two indices of responsiveness to atmospherics were used. Consistent

Atmospherics Lapidus, Richard with views of theorists on environmental behavior, items dealt with

S. both planning of activities and how persons react when faced with

different environmental conditions (Russell and Snodgrass, 1987).
Response to Physical Design and Condition in stores con- tained five
items (alpha =.75, beta = .64). Items dealt with tendencies to base
patronage decisions on design and decoration, merchandise
arrangement, lighting, and general physical conditions. Failure of items
on sounds and odors to meet selection criteria indicates they may need
to be treated as separate atmospheric factors in future research and/or
customers may be less aware of their influence (Milliman, 1982). The
seven items in the Response to Crowding index (alpha = .89, beta = .74)
dealt with how perceived crowding influenced browsing, product
comparison, purchasing and shopping time, and decisions on where and
when to shop.
Responsiveness to atmospherics Response to design Response to
crowding Responsiveness to store atmospherics

The impact of 2008 | Vida, Irena Five point semantic differential scale were used in measuring ths

atmospherics on
consumer
behaviour: The
case of the music
fit in retail stores

constructs Merchandise Evaluation and Music Fit (Baker et al., 2002;
Dube y Morin, 2001; Mattila y Wirtz, 2001)

Merchandise evaluation:
Merchandise selection
Quality of merchandise
Merchandise presentation
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Music fit:
Perceived congruence between the backgorund music played in the
store with the elements of retail image, was calculated as an index;
perceptions of the music fit with the merchandise assortment and
quality, merchandise pricing, advertising, store personnel and the
overall athmosphere in the store (Levy y Weitz, 2004; McGoldrick, 2002)

Customer
satisfaction in a
retail setting: The
contribution of
emotion

2006

Burns, David J.
Neisner, Lewis

2 Performance scenatios. Two items utilized (How would you rate the
encounter at the store? With end points of “por” and “excellent” and
“How likely are you to visit this retailer again?” with end-points of “not
likely” and “very likely” were measured on five-point scales and were
adapted from those used by Krampf et al. (2003).

The impact of
servicescape on
quality perception

2005

Reimer, Anja
Kuehn, Richard

Tangibles scale of Parasuraman et al. (1988) covers the technical
equipment, the appearance of the physical facilities and of the
employees, as well as the fit of the physical facilities with the type of
service offered.

Tangibles:

The equipment is modern-looking

The physical facilities are visually appealing

The employees are neat-appearing

Brochures and other communication materials/menus are visually
appealing.

Servicescape

The employees are neat-appearing. Baker et al. 1988; Parasuraman et
al., 1991; Wakefield and Blodgett, 1999; Baker, et al., 2002

Brochures and other communication materials/menus are visually
appealing. Parasuraman et al., 1991

The building’s architecture is visually appealing. Wakefield and Baker,
1998; Turley and Milliman, 2000.

The interior design is visually appealing. Wakefield and Baker, 2998;
Wakefield and Blodgett, 1999; Turley and Milliman, 2000

The odour is pleasant. ; Baker et al., 1988; Bitner, 1992; Turley and
Milliman, 2000

The noise level is acceptable Baker et al., 1988; Bitner, 1992

The physical facilities are clean Wakefield and Blodgett, 1996; Wakefield
and Blodgett, 1999; Turley and Milliman, 2000

Room temperatura is pleasant Baker et al., 1988; Bitner, 1992;
Wakefield and Baker, 1998; Wakefield and Blodgett, 1999; Turley and
Milliman, 2000

Background music is pleasant Baker et al., 1988; Bitner, 1992; Wakefield
and Baker, 1998; Turley and Milliman, 2000; Baker et al., 2002

The colours of the physical facilities and the interior are pleasant Baker
et al., 1988; Wakefield and Baker, 1998; Turley and Milliman, 2000;
Baker et al., 2002

The lighting is comfortable Baker et al., 1988; Wakefield and Baker,
1998; Turley and Milliman, 2000

Evaluating the
design of retail
financial service
environments

2005

Greenland, Steve
McGoldrick, Peter

For the design descriptor san eight factor solution was extracted.
1. Facilitative elements:

Comfortable — Uncomfortable

Well arranged — Poorly arranged

Tidy — Untidy

Functional — Non-functional

User friendly — User unfriendly

2. Physical conditions

Comfy temperatura — Uncomfy temp
Airy — Stuffy

Adequate light — Inadequate light
Quiet — Noisy
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3. Individuality
Unusual — Common
Novel — Standard
Distinctive — Ordinary

4. Modernity

Old- New

Fashionable — Unfashionable

High technology — Low technology

5. Personal conditions

Private — Not private

Varied — Repetitious

Adequate security — Inadequate security

6. Scale/grandeur
Too big — too small

7. Design potency
Rugged — Delicate
Complex — Simple

8. Spaciousness
Crowded — Not crowded

The marketing
directions of two
fashion retailers

2004

Newman, Andrew
J.
Patel, Darshika

The instrument developed for this study was a seven-page self-
administered questionnaire: 3 sections: store perceptions, store
attributes and demographics.

Repondents used a five point scaling (e.g. McDougall and Fry, 1974;
Golden et al., 1987; Cassill et al., 1993)

Store perceptions:

| enjoy shopping at Gap

The changing tooms are clean

Gap smells nice

The store is clean

Gap has attractive décor (inside)

Gap has attractive décor (outside)

The music played in Gap is good

The clothes are laido ut in an easy to find manner
There are many changing rooms

The changing rooms are easy to find
There is adequate seating for companions
It is easy to move around the store

It is easy to find the clothes you want
Topshop has a fast checkout

Staff:

The staff are very helpful

The staff are knowleadgeable about the clothes
The staff are welcoming

The staff are friendly

Topshop staff are intimidating

Atmosphere

| enjoy shopping at Topshop

The changing rooms are clean
Topshop smells nice

The store is clean

Topshop has attractive décor (inside)
Topshop has attractive décor (outside)

Store Environment
and Consumer
Purchase

1997

Sherman, Elaine
Mathur, Anil
Smith, Ruth Belk

Social Factor:
Lively — unlively
Cheerful — depressing
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Behavior:
Mediating Role of
Consumer
Emotions

Boring — stimulating
Courteous salespeople — discourteous salespeople

Overall image
Good — Bad
Negative — Positive

Design factor:

Large — small

Roomy — cramped

Colorful —drab

Unattractive — attractive

Dirty — Clean

Comfortable — uncomfortable

Clutter aisles — uncluttered aisles

Crammed merchandise — well space merchandise
Impresive interior — unimpressed interior
Well-organized layout — unorganized layout

Ambience factor:

Pleasant — unpleasant

Relaxes — tense

Dull — bright

Pleasant smelling — unpleasant smelling

A Measure of 1996 | Dabholkar, Questionnaire
Service Quality for Pratibha SERVQUAL Dimension: Tangibles
Retail Stores : Thorpe, Dayle I. Retail Service Quality Dimension: Physical aspects
Scale Rentz, Joseph O. Retail Service Quality Subdimension: Appearance
Development and
Validation Perception Item:
This store has modern-looking equipment and fixtures
The physical facilities at this store are visually appealing
Materials associated with the store’s service (such as shopping bags,
catalogs, or statements) are visually appealing
This store has clean, attractive, and convenient public areas (restrooms,
fitting romos)
The influence of 1994 | Baker, Julie 7 point scale (1=strongly disagree to 7=strongly agree)
store environment Grewal, Dhruv Store image
on quality Parasuraman, A. This store would be a pleasant place to shop
inferences and This store has a pleasant atmosphere
store image This store is clean
The store is attractive
Store ambient factors:
The background music would make shopping in this store pleasant
If | shopped at this store, the background music that | Heard would
bother me
Tha background music was appropiate
Store design factors:
The color scheme was pleasing
The colours used in the store appeared to be currently fashionable
The physical facilities were atrractive
The merchandise in the store appeared organized
Store social factors:
There were enough eployees in the store to service customers
The employees were well dressed and appeared neat
The employess seemed like they would be friendly
The employees seemed like they would be helpful
Atmospherics, 1994 | Greenland, Design dimensions + Semantic scale
attitudes and Steven
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behaviour:
modelling the
impact of designed

McGoldrick, Peter

Aesthetic evaluative:
Tasteful — Tasteless
Unusual — Common

Utility evaluative space:
User-friendly — User-unfriendly
Too big —Too small

Crowded — Uncrowded

Privacy Security:
Adequate security — Inadequate security

Light:
Adequate light — Inadequate light

Acoustics:
Quiet — Noisy

Air quality:
Airy — Stuffy

Temperature:
Comfortable temperatura — Uncomfortable temperatura

Comfort:
Comfortable — Uncomfortable

Tidiness:
Tidy — Untidy

Perceived cost:
Expensive interior — Cheap interior

Activity:
Complex — Simple

Potency:
Rugged — Delicate

Colour:
Good colours — Bad colours

Refinement and 1991 | Parasuraman, A. Modified SERVQUAL Instrument: 7 point scale anchored at the ends by
reassessment of Berry, Leonard L. the labels “Strongly Disagree” (=1) and “Strongly Agree” (=7).
the SERVQUAL Zeithaml, Valerie
Scale A. Tangibles:
XYZ has modern-looking equipment
XYZ’s physical facilities are visually appealing
XYZ’s employees are neat-appearing
Materials associated with the service (such as pamphlets or statements)
are visually appealing at XYZ
The effects of 1990 | Baker, Julie 6 points rating scale to describe the physical environment

retail store
environments on
consumer
perceptions of
quality, price and
value

(athmosphere) of the store: (6=Extremely Accurate, 1= Extremely
Unaccurate)
Alive

Lazy

Active
Repulsive
Slow
Pleasant
Arousing
Pretty
Unpleasant
Drowsy
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Beautiful
Displeasing
Intense

Nice

Forceful
Pleasing
Dissatisying
Idle
Uncomfortable
Inactive

Perception if the store environment: (7 point scale; 7=Strongly Agree, 1=
Strongly Disagree)

1. The physical facilities were attractive

2. There were enough employees in the store to service customers

3. The employee seemed like they would be friendly

4. The employee were well dressed and appeared neat

5. The color scheme was pleasign

6. Based on the store environment, this appears to be a high quality
store

7. The ligjting in the store was soft

8. The colours used in the store appeared to be currently fashionable
9. The layout of the display cases appeared to make it easy for
customers to move trhough the store

10. The background music was appropriate

11. The layout of the store was pleasing

12. The employees seemed like they would be helpful

13. The merchandise in the store appeared organized

The marketing
impact of branch
facility design

1988

Baker, Julie
Berry, Leonard L.
Parasuraman, A.

Respondents were asket to divide a total of 100 points among these
dimensions to indicate their relative importance: Ambient conditions,
aesthetics, privacy, efficiency/convenience, social conditions

Aesthetics

Subdued (grayed or neutral) colors should be used on large sufraces
(i.e., walls, floors, etc.) rather tan bright colors

There should be Windows that provide a view to the outside

The atmosphere of a bank should be informal rather than formal

There should be a feeling of openness inside the bank

Marble or other similar hard surface materials should be used
somewhere in the bank’s decor

Arto work (pictures or other wall decor) should be used in a bank

Bank floors should be carpeted

Hard surface flooring (such as ceramic tile) should be used in front of the
teller area

A bank should not look like too much money was spent on the decor
Traditional styles of furniture should be used in a bank rather than
modern styles

Warm colors (such as shades of red or orange) should predominate in a
bank rather than cool colors (such as shades of blue or green)

The atmorphere of a bank should be serene and relaxing

Efficiency/Convenience

Teller stations should be easy to see when a customer firts enters the
bank

The building should be large enough to accommodate many customers
There should be enough teller stations so that the bank can make more
tellers available on a busy day

Banks should hace easily visible signs inside to direct customers to
different transaction areas

A desk or counter for customers writing cheks or deposit slips should be
available near the teller 4rea

Signs or posters should be used in the bank to provide information to
customers about bank services
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An interactive video system should be available for customers who want
information on bank services

Social:

The bank’s customer should represent people forma Il walks of life

Bank employees should wear “uniform-like” clothes (i.e. everyone wears
the same colors and similar styles)

Ambient

The temperatura in the bank should not be noticeable
Lighting in the bank should be very bright

Banks should not have background music

A bank should be a quiet place

There should not be any noticeable scents inside the bank

Fuente: Elaboracion propia




ANEXOS 241

Anexo 5.2: Cuestionario

# Encuesta
Fecha de aplicacion

Buen dia/tarde. Estamos realizando una investigacién sobre el ambiente fisico de un establecimiento. El objetivo es
conocer su percepcion acerca del espacio y la opinién que tiene del mismo. Las respuestas que usted nos comparta le
ayudaran al establecimiento a modificar el espacio en beneficio de los clientes. La encuesta le llevard 10 minutos y la
informacion generada sera de caracter anénimo, no obstante le pedimos que conteste con la mayor sinceridad posible
a todas las preguntas.

iLe agradecemos su participacion!

PARTE A: CONDUCTAS DE COMPRA

1. Indique qué tan seguido acude al taller Mekanic Care al aiio
1 a2 veces

3 a4 veces

5 0 mas veces

2. Indique cuanto gasta en promedio cada vez que visita este taller

PARTE B. FACTORES AMBIENTALES - NIVEL DE IMPORTANCIA

Indique qué tan importante son para Usted los siguientes aspectos al momento de seleccionar un Taller
automotriz para darle algtin servicio a su auto siendo 1 Nada importante y 5 totalmente importante.

4 Muy 5
1 Nada 2 Poco 3 Neutral importante Totalmente
. Importante
importante Importante

3. Una ventilacion adecuada del area de espera

4. Musica de fondo agradable en el drea de espera

5. Un bajo nivel de ruido en el area del taller

6. Un bajo nivel de ruido en el area de espera

7. Que el area de espera huela bien

8. Que el area de espera esté limpia

9. Que los barfios estén limpios

10. Que el taller esté limpio

11. Una iluminacion apropiada en la sala de espera

PARTE C: FACTORES DE DISENO — NIVEL DE IMPORTANCIA

Indique qué tan importante son para Usted los siguientes aspectos al momento de seleccionar un Taller automotriz
para darle algin servicio a su auto siendo 1 Nada importante y 5 totalmente importante.
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4 Muy

5
1 Nada 2 Poco 3 Neutral importante Totalmente
. Importante
importante Importante
12. Que la tecnologia empleada para dar servicio sea
visible desde el exterior del establecimiento 1.
13. Que los letreros y sefializacion de servicio sean
visibles desde el exterior del establecimiento 2.
14. Que tenga estacionamiento
En el area de taller:
4 Muy 5
1 Nada 2 Poco 3 Neutral importante Totalmente
. Importante
importante Importante
15. Que el color de las paredes sea agradable a la vista 3
16. Ubicaciéon adecuada de las areas de servicio para el
auto
17. El acomodo del equipo de trabajo es adecuado (e;j.
elevadores, cajas y gabinetes para herramientas,
bancos de trabajo, etc.)
18. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es
de punta
En el area de espera:
4 Muy 5
1 Nada 2 Poco 3 Neutral importante Totalmente
. Importante
importante Importante

19. Una ubicacién adecuada del 4rea de espera

20. Que el color de las paredes sea agradable a la vista

21. El mobiliario en buen estado
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22. La tecnologia en areas de servicio y pago es de
punta (ej. computadoras, cajas registradoras)

23. Que haya sefialamientos y letreros para distinguir
las diferentes dreas de servicio

24. Que los precios estén expuestos al cliente

25. Que se muestren licencias y certificados

26. Que haya exhibidores de productos

27. La decoracidn de la sala de espera es agradable

PARTE D: FACTORES SOCIALES - NIVEL DE IMPORTANCIA

Indique qué tan importante son para Usted los siguientes aspectos al momento de seleccionar un Taller automotriz
para darle algin servicio a su auto siendo 1 Nada importante y 5 totalmente importante.

4 Muy 5
1 Nada 2 Poco 3 Neutral importante Totalmente
. Importante
importante Importante
28. Que el tipo de clientela que frecuenta el taller sea
agradable 4.
29. Que la apariencia de los mecanicos sea adecuada 5
30. Que la cantidad de mecanicos sea suficiente 6
31. Que los empleados administrativos estén vestidos
adecuadamente (ej. cobranza, recepcion, etc.) 7.
32. Que la cantidad de empleados administrativos sea
suficiente
PARTE E. FACTORES AMBIENTALES — PERCEPCIONES sobre Mekanic Care
Indique su opinién acerca de los siguientes aspectos del Mekanic Care siendo 1 Muy malay 5 Muy buena.
5 MUY
1 MUY MALA 2 MALA REGULAR 4 BUENA
U 3 REGU UEN BUENA

33. La ventilacion en el drea de espera es

34. El nivel de ruido en el area del taller es

35. El nivel de ruido en el area de espera es
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36. El olor de la sala de espera es

37. La limpieza del area de espera es

38. La limpieza de los bafos es

39. La limpieza del area de taller es

40. La iluminacidn es

PARTE F: FACTORES DE DISENO — PERCEPCIONES sobre Mekanic Care

Indique su opinidn acerca de los siguientes aspectos del Mekanic Care siendo 1 Muy mala y 5 Muy buena.

5 MUY
1 MUY MALA 2 MALA 3 REGULAR 4 BUENA
BUENA
41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar
servicio desde el exterior del establecimiento 8.
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio
desde el exterior del establecimiento 9.
En el area de taller:
5 MUY
1 MUY MALA 2 MALA 3 REGULAR 4 BUENA
BUENA
43. El color de las paredes es 10
44. La ubicacion de las dreas de servicio para el auto es
45. El acomodo del equipo de trabajo (ej. elevadores,
cajas y gabinetes para herramientas, bancos de
trabajo, etc.) es
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es
En el area de espera:
5 MUY
1 MUY MALA 2 MALA 3 REGULAR | 4 BUENA
BUENA

47. La ubicacion del area de espera es
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48. El color de las paredes es

49. El mobiliario es

50. La decoracién de la sala de espera es

PARTE G: FACTORES SOCIALES - PERCEPCIONES sobre Mekanic Care

Indique su opinidén acerca de los siguientes aspectos del Mekanic Care siendo 1 Muy mala y 5 Muy buena.

5 MUY
1 MUY MALA 2 MALA 3 REGULAR 4 BUENA
BUENA
51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es 11
52. La apariencia de los mecanicos es 12
53. La cantidad de mecanicos es 13
54. La vestimenta de los empleados administrativos
(ej. cobranza, recepcidn, etc.) es 14.
55. La cantidad de empleados administrativos es
PARTE H: ACTITUD HACIA EL TALLER Mekanic Care
Indique su nivel de acuerdo o descuerdo respecto de las siguientes afirmaciones sobre Mekanic Care, donde
1=totalmente en desacuerdo y 5=totalmente de acuerdo
1 4 De >
1 Totalmente 2 En 3 Neutral Totalmente
en desacuerdo acuerdo d rd
desacuerdo €acuerdo
56. Considero que el Taller Nascar realiza servicios de
excelente calidad 15.
57. Considero que el taller Nascar tiene lo suficiente
para ser un espacio agradable 1é6.
58. En general, creo que el ambiente de Nascar influye
en mi decisidon de compra 17.
59. Me gusta mucho llevar mi carro a servicio al taller
Nascar 18.
60. En general, el taller Nascar me agrada 19
61. Prefiero los servicios que me ofrece Nascar en
20.

comparacion de la competencia
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62. Continuaré haciendo los servicios de mi carro en el
taller Nascar 21.
63. Recomendaré al taller Nascar a mis familiares y
amigos 22.
64. El Taller Nascar serd mi primera opcidn para llevar
mi auto a servicio 23.
PARTE I: DATOS SOCIODEMOGRAFICOS DEL ENCUESTADO
65. Sexo: M ( ) 2.F ()
66. Edad:
67. Estado civil
Soltero(a) Casado(a) Divorciado(a) Viudo(a) Otro
() ) () () ()
68. Ocupacion principal:
Hogar Estudiante Obrero Empleado (no | Independiente Profesional Otro
profesionista)
(! () () () () () ()
69. Nivel de escolaridad:
Secundaria | Preparatoria | Preparatoria Carrera Licenciatura Licenciatura Otro
trunca técnica
terminada trunca terminada
() () () () () () (!
70. Ingreso familiar mensual, aproximado:
De $2700a |.De $6800 a De $11600 a De $35000 a Mas de No lo conozco
$6799 $11599 $84999 $85000
$34999
() () () () () ()

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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