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El ambiente fisico del punto
de venta detallista en empresas
de servicios y la actitud hacia
la compra

 MAR{A DE LOS ANGELES RaMOS
Tecnolégico de Monterrey, México.
* LorEA NARVAIZA
Universidad de Deusto
* LoRENA CARRETE
Tecnolégico de Monterrey, EGADE Business School, México.

RESUMEN: Ante la necesidad de las empresas de diferenciarse de sus competidores y
atender las necesidades y deseos del mercado, el propésito de este trabajo es anali-
zar como afectan los elementos del ambiente fisico del punto de venta en la actitud
hacia la compra (cognitivo, afectivo e intencional), en establecimientos de servicio
automotriz. A partir de los datos de una encuesta a 310 consumidores se concluye
que los elementos del ambiente fisico percibido afectan en mayor medida al com-
ponente afectivo de la actitud hacia la compra, luego al componente intencional y
después al componente cognitivo.

PALABRAS CLAVE: Ambiente Fisico, Punto de Venta, Actitud del Consumidor, Servicios,
Automotriz.

ABSTRACT: The aim of this paper is to analyze how the elements of the physical en-
vironment of the point of sale affect the attitude towards buying (cognitive, affective
and intentional), in automotive service retailers. The results show that the percei-
ved elements of the physical environment affect more the affective component of
attitude towards buying, then the intentional component and finally the cognitive
component.

KEYWORDS: Physical Environment, Point of Sale, Attitude towards Buying, Services,
automotive.
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1. Introducciéon

El comportamiento del consumidor y sus actitudes se han vuelto temas primordiales
en varios dmbitos 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 inter-
viene en el resultado de estas acciones es el ambiente fisico del punto de venta (Peter
y Olson, 2005).

Para comprender el poder que tiene el punto de venta hoy dia The Global As-
sociation for Marketing at Retail - POPAI (2014) establece a través de su informe
Shopper Engagement que en el 2012 el 75% de las decisiones de compra se tomaban
en el punto de venta, pero en el 2014, el porcentaje incrementé al 82%.

El presente capitulo tiene como principal propdsito analizar el vinculo entre los
elementos del ambiente fisico del punto de venta con la actitud del consumidor hacia
la compra en establecimiento detallista de servicios.

2. El ambiente fisico del punto de venta

Los primeros articulos sobre el impacto del punto de venta en el comportamiento
del consumidor datan de la década de los 50. El trabajo de Pierre Martineau «The
Personality of the Retail Store» (1958) es el punto de referencia a partir del cual
se acepta que el establecimiento tiene su propia personalidad. En este estudio,
Martineau propone varias ideas en torno al establecimiento detallista, que son
desarrolladas y profundizadas posteriormente por numerosos investigadores. Este
autor define laimagen del punto de venta como «la manera en la que el punto de venta
es definido en la mente del comprador, en parte por sus cualidades funcionales y en parte
por un aura de atributos psicolégicos» (Martineau, 1958: 47). En cierta forma, este
enfoque representd un gran avance, ya que la proposiciéon no se apoyaba tanto en el
objeto (punto de venta) manifestado fisicamente, sino en su imagen subjetiva en la
mente del consumidor. Por ello, se puede considerar como una afirmacién bastante
pionera, ya que introduce en el contexto detallista la idea de consumo simbolico que
trasciende el mero consumo funcional (Narbaiza, 2007).

De acuerdo a las investigaciones revisadas, existen diversos puntos de vista
para analizar el ambiente fisico del punto de venta. Por ejemplo, cémo afectan
los diversos estimulos sensoriales a la conducta del consumidor (Kotler, 1973);
la experiencia de compra en el punto de venta (Donovan y Rossiter, 1982); la
perspectiva de la imagen del establecimiento (Lindquist, 1974); la percepcién de
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la calidad de mercancia o servicio (Baker, et al., 1994); 0 como componente del
servicio (Merrilees y Miller, 2001).

A partir de este articulo han sido numerosos los autores que han analizado los
elementos que forman el ambiente fisico del punto de venta. Este se crea a partir de
una serie de dimensiones que el consumidor percibe. Las diversas combinaciones
entre estas dimensiones generan experiencias de compra personalizadas y afectan al
comportamiento de los clientes (Garrido, 2013). A continuacién, resumimos los estudios
mas relevantes que incorporan dimensiones del ambiente fisico del punto de venta:

Tabla 1. Dimensiones del ambiente fisico del punto de venta

Autory afio Dimensiones
Kotler, 1973 - Visuales
- Auditivas
- Olfativas
- Tactiles
Baker, 1986 - Elementos del ambiente

- Elementos de diseno
- Elementos sociales

Bitner, 1992 - Condiciones ambientales
- Distribucion espacial y funcionalidad
- Signos, simbolos y artefactos

Bermany Evans, 1995 - Exterior del punto de venta

- Interior general

- Disposicion fisica y disefo

- Decoracion y material punto de venta

Turley y Milliman, 2000 - Exterior del punto de venta

- Interior general

- Disposicion fisica y disefo

- Decoracion y material punto de venta
- Variables humanas

Zorrilla, 2002 - Disefio exterior

- Condiciones ambientales
- Diseno interior

- Dimension social

Grayson y McNeill, 2009 - Factores ambientales
- Factores de disefio

- Factores sociales

- Elementos externos
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El significado de servicescapes se remonta a principios de la década de
1970, cuando Kotler (1973) utiliza el término «atmdsfera» para expresar la «ca-
lidad del lugar que rodea», medida a través de la estimulacién de los sistemas
sensoriales de los clientes en términos de «visual (color, brillo, tamafo y for-
mas), auditivo (volumen y tono), olfativo (olor y frescura) y tactil (suavidad,
tersura y temperatura)». El término servicescape fue utilizado por Booms y
Bitner (1981) para denominar el impacto del ambiente fisico en el servicio. El
entorno fisico influye en el comportamiento de compra de los clientes y crea
una imagen particularmente evidente para la industria de servicios (Bitner,
1990; Zeithaml et al., 1985; Booms y Bitner, 1981; Kotler, 1973). Bitner (1992)
propuso que el término servicescape tiene tres dimensiones: ambiente; sistri-
bucién espacial y funcionalidad; y signos, simbolos y artefactos. Numerosos
estudios han examinado el efecto de los elementos del servicescape en el punto
de venta (Ward et al., 1992; Baker et al., 1994; Turley y Milliman, 2000).

A pesar de las diversas dimensiones propuestas, una de las clasificaciones
mds utilizada ha sido la de Baker (1986) que es la tipologia que utilizaremos en
el presente estudio para evaluar el ambiente fisico del punto de venta, es decir,
elementos del ambiente, elementos de diseno y elementos sociales y su relacién
con la actitud del consumidor tal y como son percibidos por el consumidor.

3. Actitud hacia la compra como aproximacién
ala respuesta de consumo

La actitud se puede definir como el estado favorable o desfavorable hacia una ac-
cién (Tonglet et al., 2004, Al-Nahdi et al., 2008; Al-Nahdi et al., 2009). La actitud se
define también como una tendencia psicoldgica que se expresa mediante la valoracion
a favor o en contra de un objeto o accién (Ajzen y Fishbein, 1980, Yusliza y Ramayah,
2012). Numerosos estudios han concluido que existe relacién entre la actitud y la con-
ducta de compra (Davis et al., 1989; Cronin y Taylor, 1992; French et al., 2005; Gopi y
Ramayah, 2007; Ramayah et al., 2008). Segtin Gibler y Nelson (2003) la actitud es uno
de los antecedentes inmediatos que afectan el comportamiento del consumidor.

La actitud puede ser analizada a través de sus tres componentes basicos: el com-
ponente cognitivo, el componente afectivo y el componente intencional. En cuanto
al componente cognitivo la investigacién actitudinal ha explorado temas relacio-
nados con el procesamiento de la informacién tales como el recuerdo, las senales
periféricas, la exposicion, la elaboracién cognitiva, los efectos relacionados con el
sueno, la disonancia, entre otras dreas (Petty et al., 1992).
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En relacién al componente afectivo, éste se refiere a un estado de dnimo
interno (Russell y Carroll, 1999 en Puccinelli ef al., 2009) y representa, en términos
generales, la referencia de un conjunto de estados de animo (de baja intensidad,
estados afectivos difusos) y emociones (diferenciadas, estados afectivos intensos
con causas claras). Algunos estudios concluyen que los estados emocionales de los
consumidores influyen en el gasto de tiempo y satisfaccion con el detallista (Babin y
Darden, 1998) o en la intencién de volver al punto de venta (Wakefield y Baker, 1998;
Wakefield y Blodgett, 1996).

Por tultimo, el componente intencional representa la tendencia a la accién, a
responder ante el objeto de una determinada manera. La intencién de compra es
un indicador inmediato de la decisién de compra (Phungwong, 2010, Al-Nahdi et
al., 2015). Estudios previos (Croning y Taylor, 1992) han encontrado una relacién
fuerte y estable entre la actitud y la intencién de recompra, pero la acciéon estd
condicionada por sus expectativas. Silos 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
sentirdn satisfechos y planeardn una siguiente compra (Kotler y Keller, 2006).

En este capitulo la variable dependiente, actitud hacia la compra, estard formada
por un componente cognitivo, un componente afectivo y un componente intencional.

4. Propuesta de modelo y formulacién de la hipétesis

Tras el andlisis de la literatura en este estudio se pretende analizar empiricamente los
efectos de los elementos del ambiente fisico del punto de venta en la actitud hacia
la compra del consumidor.

Ilustracién 1: Modelo propuesto

Percepcion del consumidor Actitud del consumidor
Del ambiente Cognitivo
H1
Del disefio Afectivo
Social Intencional

Fuente:
elaboracién
propia
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Hz1: Existe una relacion directa y positiva entre las variables percibidas que deter-
minan el ambiente fisico de las empresas de servicio automotriz y la actitud de los
clientes hacia la compra.

5. Metodologia y resultados

Para el contraste de la hipdtesis se llevé a cabo una metodologia cuantitativa a través
de un cuestionario (Sampieri et al., 2014). El cuestionario pretendia realizar el con-
traste de varias hip6tesis pero en el presente capitulo nos ceniremos a la Hi previa-
mente planteada. El cuestionario final constaba de 70 items. Tanto para la variable
independiente (ambiente fisico del punto de venta) como para la dependiente (ac-
titud hacia la compra) se desarrollaron escalas y se comprobaron sus caracteristicas
psicométricas de fiabilidad y validez. El contraste empirico se realiz6 en dos talleres
de servicios automotriz (Mekanic Care y Nascar) elegidos por conveniencia. Final-
mente, el tamafio de la muestra fue de 310 individuos. A continuacidén, se muestra
la ficha técnica del estudio:

Tabla 2: Ficha técnica del estudio

. L Centros de servicio automotriz elegidos por

Unidades muestrales primarias L
conveniencia

Todos los clientes que acuden a los establecimientos

Unidades muestrales secundarias Mekanic Care y Nascar en un afo, por lo que N=1,500

Tipo de muestreo Se emplea muestreo aleatorio simple

Tamafo de la muestra 310

Error muestral .05

Varianza p=g= 0,50

Nivel de confianza 95%

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio con enfoque en poblacion finita
Fecha de trabajo de campo Abril a junio de 2015

Método de recoleccion de datos empleado Cuestionarios autoadministrados

Clientes que asisten a los talleres Nascary Mekanic

Poblacion meta del estudio: Care, mayores,de edad

Fuente: elaboracion propia
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En la encuesta se define una variable de escala que representa al ambiente
tisico percibido

55
ambiente.fisico.percibido :E pi
i=33

donde es la pregunta -ésima del cuestionario. Asimismo, las preguntas
que van del nimero 56 al 64 se define otra variable de escala para representar
la actitud de los clientes hacia la compra dada por

64

ambiente.fisico.compra :E pi
i=56

La tabla 3 presenta el coeficiente de correlacion entre las variables de es-
cala 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 relacién 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 relaciéon mds fuerte entre la
actitud de los clientes y el ambiente fisico percibido en el taller Mekanic
Care (B) que en el taller Nascar (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
relacion directa entre las variables del ambiente y la actitud hacia la compra.

Tabla 3: Correlacion y significatividad de Bonferroni.

Taller A Taller B Muestra completa

Ambiente fisico percibido | 0.4825**  (0.0000) 0.6375**  (0.0000) | 0.5217**  (0.0000)
vs Actitud de los clientes
hacia la compra

** Significatividad estadistica al 5%

Fuente: Elaboracion propia.
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Asimismo, en la tabla 4 se presenta un ejercicio de andlisis factorial que in-
corporaalos 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 desempeno aceptable.

Se puede observar que los factores ambientales mds relacionados positi-
vamente 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 di-
sefio mas correlacionados con los tipos de actitud. En tanto que los factores
sociales mas correlacionados son el tipo de clientela y la apariencia de los
mecdnicos. En cada caso los niveles de asociacién son significativos bajo un
nivel de confianza superior al 95%. Adicionalmente se aprecia que los tipos
de actitud mads afectados por los factores ambientales percibidos son los que
corresponden al caso afectivo y cognitivo.

Tabla 4: Analisis Factorialy correlacion de Bonferroni para la actitud hacia la compra

Factores Actitud hacia la compra
Cognitivo Afectivo Intencional

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el area de espera es 0.1921*(0.00)  0.2909*(0.00)  0.2256* (0.00)
34. El nivel de ruido en el area del taller es 0.2372*(0.00)  0.2916*(0.00)  0.2800* (0.00)
35. El nivel de ruido en el area 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. La limpieza del area de espera es 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 taller es 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 sefalizacion de servicio desde el exterior del establecimiento 0.2505*(0.00)  0.2985*(0.00)  0.2913*(0.00)
En el rea de taller
43. El color de las paredes es 0.3643*(0.00)  0.2480*(0.00)  0.1996* (0.00)
44. La ubicacion de las areas de servicio para el auto es 0.3181*(0.00)  0.1236(0.18) 0.1641*(0.02)
45. Elacomodo del equipo de trabajo (¢]. 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 area de espera
47. La ubicacion del area 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 decoracion de la sala de espera es 0.3185*(0.00)  0.2798*(0.00)  0.2456* (0.00)

Factores sociales (percepciones)

51. Eltipo de clientela que frecuenta el taller es 0.3236*(0.00)  0.4186* (0.00)  0.4142*(0.00)
52. La apariencia de los mecanicos 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 (e]. 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. Elaboracion propia
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Elejercicio presentado en la tabla 4 se complementa con un conjunto de modelos

de regresion simple. El objetivo es medir cudl es el elemento de los factores ambien-

tales que tiene un impacto mas grande sobre los tipos de actitud.

Tabla 5: Analisis de Regresion lineal para las actitudes hacia la compra-componente cognitivo

Factores

Actitud hacia la compra: cognitivo

Coeficiente  Error estandar Estadisticot Valor p

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el drea de espera es

34. Elnivel de ruido en el &rea del taller es

35. El nivel de ruido en el &rea de espera es

36. El olor de la sala de espera es

37. La limpieza del area de espera es

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del &rea de taller es

40. La iluminacion 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 areas de servicio para el auto es

45. Elacomodo del equipo de trabajo (gj. 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
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 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: Elaboracion propia

0.187
0.321
0.343
0.326
0.292
0.314
0.331
0.306

0.296
0.239

0.361
0.309
0.281
0.153

0.366
0.376
0.381
0.306

0.473
0.521
0.447
0.454
0.354

0.055
0.075
0.071
0.066
0.056
0.054
0.060
0.060

0.062
0.053

0.053
0.053
0.057
0.071

0.053
0.050
0.049
0.052

0.079
0.066
0.069
0.063
0.067

3.420
4.270
4.800
4.970
5.200
5.860
5.520
5.140

4.780
4.530

6.840
5.870
4.900
2.160

6.940
7.550
7.850
5.880

5.980
7.920
6.520
7.210
5.290

0.001
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.032

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

En la tabla 5 se puede apreciar, en orden de importancia, que los elementos que

mads afectan al tipo cognitivo de actitud hacia la compra son la apariencia de los

mecdanicos, el tipo de clientela que frecuenta el taller, la vestimenta de los emplea-

dos, el mobiliario, el color de las paredes en el drea 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 a un nivel

de significatividad de 1%, y que sus errores estindar son razonablemente menores a

la magnitud de los coeficientes estimados.
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Tabla 6: Analisis de regresion lineal para las actitudes hacia la compra — componente afectivo

Factores Actitud hacia la compra: cognitivo
Coeficiente  Error estandar Estadisticot Valorp

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el area de espera es 0.314 0.059 5.290 0.000
34. El nivel de ruido en el area del taller es 0.444 0.083 5.320 0.000
35. El nivel de ruido en el area de espera es 0.453 0.080 5.700 0.000
36. El olor de la sala de espera es 0.350 0.073 4.770 0.000
37. Lalimpieza del area de espera es 0.249 0.064 3.900 0.000
38. La limpieza de los bafos es 0.260 0.062 4.230 0.000
39. La limpieza del area de taller es 0.248 0.069 3.590 0.000
40. La iluminacion es 0.201 0.069 2.910 0.004

Factores de disefio (percepciones)

41. Visibilidad de la tecnologia empleada para dar servicio desde el exterior del establecimiento 0.277 0.071 3.910 0.000
42. Visibilidad de los letreros y sefializacion de servicio desde el exterior del establecimiento 0.318 0.058 5.450 0.000
En el area de taller
43. El color de las paredes es 0.277 0.062 4.460 0.000
44, La ubicacion de las areas de servicio para el auto es 0.135 0.062 2.170 0.031
45. Elacomodo del equipo de trabajo (gj. elevadores, cajas y gabinetes para herramientas, bancos de trabajo, etc.)es  0.238 0.066 3.610 0.000
46. La tecnologia empleada para dar servicio al auto es 0.236 0.079 2.970 0.003
En el drea de espera
47. La ubicacion del area de espera es 0.353 0.060 5.930 0.000
48. El color de las paredes es 0.286 0.059 4.850 0.000
49. El mobiliario es 0.328 0.057 5.770 0.000
50. La decoracion de la sala de espera es 0.301 0.059 5.080 0.000

Factores sociales (percepciones)

51. El tipo de clientela que frecuenta el taller es 0.690 0.086 8.040 0.000
52. La apariencia de los mecanicos es 0.546 0.075 7.250 0.000
53. La cantidad de mecanicos es 0.582 0.073 7.950 0.000

54. La vestimenta de los empleados administrativos (ej. cobranza, recepcion, etc.) es 0.485 0.072 6.770 0.000
55. La cantidad de empleados administrativos es 0.430 0.076 5.670 0.000

Fuente: Elaboracién propia.

En la tabla 6 se puede apreciar que los elementos mencionados en el caso cogni-
tivo afectan drdsticamente también al componente afectivo, salvo que en este caso
el efecto es mayor. Es decir, existe evidencia estadistica para afirmar que el com-
ponente afectivo es el mds influido, en promedio, por los elementos considerados,
como se puede ver en la tabla 6, 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 Significatividad de 1% se encuentran todos los
coeficientes relevantes y sus errores estindar son pequenos, en relacion a la magni-
tud 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 com-
ponente intencional y después el componente cognitivo.
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Tabla 7: Analisis de regresion lineal para las actitudes hacia la compra — componente intencional

Factores

Actitud hacia la compra: cognitivo

Coeficiente Error estandar Estadisticot Valor p

Factores ambientales (percepciones)

33. La ventilacion en el &rea 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
36. El olor de la sala de espera es

37. La limpieza del area de espera es

38. La limpieza de los bafios es

39. La limpieza del area de taller es

40. La iluminacion 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 areas de servicio para el auto es

45. Elacomodo del equipo de trabajo (gj. 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

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 mecanicos es

53. La cantidad de mecanicos es

54. La vestimenta de los empleados administrativos (e]. cobranza, recepcion, etc.) es
55. La cantidad de empleados administrativos es

Fuente: Elaboracion propia.

0.247
0.434
0.418
0.309
0.203
0.206
0.165
0.135

0.264
0.317

0.226
0.183
0.257
0.264

0.286
0.226
0.271
0.268

0.694
0.482
0.504
0.489
0.426

0.061
0.085
0.082
0.075
0.065
0.063
0.071
0.071

0.072
0.059

0.063
0.063
0.067
0.080

0.062
0.061
0.059
0.060

0.087
0.078
0.077
0.073
0.077

4.040
5.100
5.130
4.090
3.110
3.250
2.320
1.910

3.690
5.330

3.560
2.910
3.840
3.290

4.610
3.720
4.610
4.430

7.960
6.170
6.560
6.710
5.510

0.000
0.000
0.000
0.000
0.002
0.001
0.021
0.058

0.000
0.000

0.000
0.004
0.000
0.001

0.000
0.000
0.000
0.000

0.000
0.000
0.000
0.000
0.000

En la tabla 8 se presenta la correlacidn entre los factores principales del ambiente
fisico percibido y la actitud de los clientes hacia la compra, donde se encuentra una
relacion directa y positiva, estadisticamente significativa, lo que refuerza la evidencia

para no rechazar la hipoétesis 1.

Adicionalmente si se realiza una regresion entre las variables ambiente fisico

percibido y actitud hacia la compra

actitud.clientes.compra = f3,+ ; ambiente.fisico.percibido + u

se ratifica que existe una relacion directa y positiva entre ambas variables, tam-

bién 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 per-

cibido (ver tabla 9).
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Tabla 8: Dimensiones del ambiente fisico percibido versus actitud hacia la compra.

Correlacion 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

** Significatividad estadistica al 5%
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9: Regresion 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

** Significatividad estadistica al 5%
Fuente: Elaboracion propia

En definitiva, este estudio permiti6é confirmar el vinculo entre ambiente fisico
y actitud del consumidor. Los consumidores se ven influenciados por aspectos que
van mads alld del producto o servicio central ofrecido como es el lugar donde va a ser
comprando o consumido el bien. En algunos casos, la atmésfera del lugar influye
mds en el proceso de decisién de compra, que el producto en si mismo. En estos casos

la atmdsfera se convierte en el producto primario (Kotler, 1973).
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6. Conclusiones, implicaciones y limitaciones

La investigacion acumulada en relacion al ambiente fisico del establecimiento in-
dica al menos dos cosas. Primero, que el ambiente tiene la capacidad de influir en el
comportamiento de compra en el punto de venta. Segundo, que los cambios relati-
vamente pequenos que se lleven a cabo en varios elementos del ambiente detallista
pueden tener un impacto en el comportamiento de compra y, en consecuencia, en
las ventas. Estos hallazgos muestran la importancia de controlar y gestionar el am-
biente fisico del punto de venta.

El ambiente fisico del punto de venta es complejo y estd compuesto de varios
elementos. (Berman y Evans, 1995; Turley y Milliman, 2000). Ya sea colocado de ma-
nera accidental o deliberada, el ambiente fisico es rico en elementos o sefiales como
los nombra Rapoport (1982). Dichos componentes los evaltian los consumidores
antes y después de la compra para facilitarles el juicio sobre la calidad del estableci-
miento (Koernig, 2003). Estos componentes, como lo describe Ott (1989), son arte-
factos construidos de objetos y patrones materiales y no materiales, y cuya ubicacién
o introduccién en el punto de venta estd determinado por los empresarios. Dichos
componentes permiten comunicar a los consumidores informacién de la tecnologia,
los valores, las creencias, y el modo en el que se hacen las cosas en la empresa. Asi,
como establecia Kotler (1973), la decoracién 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 ef al. 1980). El ambiente es uno de los aspectos mas importantes a ges-
tionar para influir en la experiencia de los consumidores (Grayson y McNeill, 2009).

Desde la perspectiva académica, este estudio aporta a la investigacion al identifi-
car los elementos del ambiente fisico que mayor efecto tienen sobre la actitud hacia
la compra en establecimientos de servicio. Investigaciones anteriores han evaluado
de manera individual los componentes de la actitud, el presente estudio ha anali-
zado al mismo tiempo los tres componentes de la actitud para identificar cudl de
ellos se ve mas afectado por los elementos del ambiente fisico y poder elaborar mas
al respecto. En cuanto a las implicaciones para las organizaciones, los tomadores de
decisiéon pueden tomar como referencia los elementos sobresalientes en este estudio
para disenar sus instalaciones y optimizar su desempeno de mercado y mejorar su
rentabilidad. Desde una perspectiva estratégica y operativa, el ambiente fisico del
punto de venta representa un componente clave de la empresa que no es facil de re-
plicar. Una vez que se ha seleccionado e implementado un ambiente bien definido,
unico y exitoso, un empresario detallista puede esperar que esto ayude a diferenciar
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su punto de venta del de la competencia al menos por algin tiempo y que le ayude
a ganar competitividad (Turley y Chebat, 2002).

Las limitaciones del presente estudio son el punto de partida para proponer fu-
turas lineas de investigacion. Considerando el limitado tamafio de muestra, seria de-
seable extender el trabajo a un niimero mayor de establecimientos y considerar otro
tipo de servicios para identificar los elementos del ambiente fisico que se sostienen
sin importar el sector de actividad. Seria oportuno también incluir consumidores
con perfiles demograficos y psicograficos diferentes para contrastar y proponer una
segmentacion de mercado. Por ultimo, seria apropiado emplear otras clasificacio-
nes de elementos fisicos de la literatura especializada aqui referida para evaluar su

comportamiento en los ambientes de servicio.
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