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Resumen

La siguiente investigacién aborda aspectos conceptuales sobre el comercio minorista
de bienes, la imagen y su forma de medicion, este ultimo aspecto constituye el nicleo
del presente trabajo. El punto de partida del mismo es la definicibn de marketing en el
comercio minorista de bienes, los factores claves de éxito y la competitividad,
continuando con la definicion de imagen, especificando para el caso del comercio
minorista. Posteriormente, de manera detallada, se hace referencia al marco
metodoldgico con relacion a la medicion de la imagen en el comercio minorista. Por
ser este el objeto de estudio, se hace referencia a las particularidades y al estado
actual del mismo y se realiza una caracterizacién de este sector que operan en CUP
en nuestro pais, detallando para ello el caso de los puntos de venta “"El Modelo™ y
“El Palacio”” correspondientes a la Empresa de Comercio y Gastronomia de
Matanzas. Por ultimo, se desarrolla una investigaciéon de mercado para determinar si
es posible definir claramente la imagen de los puntos de venta que integran la red
minorista de bienes que operan en CUP en Matanzas de las tiendas ~"El Modelo™ y
“El Palacio””, que ademas permite comprobar si se perciben diferencias significativas
en la imagen de esos puntos de venta y realizar comparaciones entre los mismos.
Para el disefio del instrumento se llevd a cabo una investigacion cualitativa
(entrevistas en profundidad); la aplicacion del cuestionario (soporte del procedimiento
de medicién de la imagen) se realiza mediante encuestas personales, utilizandose el
muestreo aleatorio simple. Los datos obtenidos se procesan con el paquete
estadistico SPSS version 25.0. Por dltimo, se analizan e interpretan los resultados
obtenidos, se verifica la validez y fiabilidad del instrumento utilizado. Una vez
obtenidos los resultados del estudio empirico, se establecen las conclusiones y se

brindan las recomendaciones.



Summary
The following research addresses conceptual aspects of Retail Trade in Goods, image
and its form of measurement, this last aspect is the core of this work. The starting
point of the same is the definition of Marketing in the Retail Trade of Goods, the key
factors of success and competitiveness, continuing with the definition of Image
specifying in the case of Retail Trade. Subsequently, a detailed reference is made to
the methodological framework in relation to the measurement of the Image in Retalil
Trade. Because this is the object of study, reference is made to the particularities and
the current state of the same and a characterization of this sector operating in CUP is
made in our country, detailing for this the case of the stores " ElI Modelo" and "El
Palacio" corresponding to the Commerce and Gastronomy Company of Matanzas.
Finally, a market research is carried out to determine if it is possible to clearly define
the Image of the Points of Sale that make up the retail network of goods that operate
in CUP in Matanzas of the "El Modelo" stores and "El Palacio" ', Which also allows to
check if significant differences are perceived in the image of those points of sale and
make comparisons between them. For the design of the instrument, a qualitative
research was carried out (in-depth interviews); the application of the questionnaire
(support of the image measurement procedure) is carried out through personal
surveys, using simple random sampling. The data obtained are processed with the
statistical package SPSS version 25.0. Finally, the results obtained are analyzed and
interpreted and the validity and reliability of the instrument used is verified. Once the
results of the empirical study have been obtained, the conclusions are established and

the recommendations are given.
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Introduccién
El comercio minorista es la compra de productos en grandes cantidades a fabricantes

o importadores, bien directamente o a través de un mayorista. Sin embargo, vende
unidades individuales o pequefias cantidades al publico en general, normalmente, en
un espacio fisico llamado tienda. También se les llama detallista. Los minoristas se
encuentran al final de la cadena de suministros. Los responsables del marketing
comprenden el comercio minorista dentro de su estrategia global de distribucion
(Henrik, 1994).

El comercio minorista o detallista se puede clasificar en: tradicional, de libre servicio,
mixto y de venta sin establecimiento comercial. Es necesario conocer acerca de todos
los tipos de clasificaciones del comercio minorista, pero para un mayor abordaje de la
investigacion es importante tener en cuenta el comercio tradicional

El comercio tradicional se caracteriza por tres elementos: mostrador, vendedor y
almacén. Entre el comprador y la mercancia que se desea adquirir existe un
mostrador; asi la mercancia no esta al alcance del comprador. Hay un vendedor que
muestra los productos, los pone a disposicion del comprador y explica (vende o
argumenta) las caracteristicas o puntos fuertes de la mercancia. EI comprador conoce
el articulo a través del vendedor.

Ademas, existe un almacén, separado del espacio dedicado a la venta, donde se
guarda y oculta la mercancia; el comprador no sabe si un determinado articulo esta
disponible o agotado.

Es importante sefialar que para llevar a cabo una actividad comercial y conducir
plenamente un negocio, es fundamental tener en cuenta aspectos del marketing, el
mismo es una actitud gerencial; que considera como centro de su atencién al cliente,
para lograr el éxito, ya que el objetivo del marketing es satisfacer al cliente, que
implica trascender la simple venta mediante el logro de una competitividad que
asegure permanecer, crecer y lograr fidelidad en el mercado.

Debido a la mayor competitividad del mercado, y los nuevos retos e imperativos que
se le plantean al sector comercial, es imprescindible, el estudio sistematico de la

imagen.



La imagen en el comercio minorista de bienes es un elemento ampliamente
reconocido y estudiado desde finales de la década del 50 ya que significa una ventaja
competitiva y resulta un factor clave de éxito para la gestién de dicho sector, por lo
que su medicion y analisis sistematico es de vital importancia.

La imagen es determinante en la eleccibn de un punto de venta por lo que sus
resultados econdmicos financieros estan en dependencia de esta variable ademas de
gue incide directamente en la satisfaccion del cliente y del mercado en general. Por lo
tanto se hace necesario desarrollar modelos o instrumentos que permitan medir con
fiabilidad y validez la imagen del comercio minorista de bienes a partir de estudios
empiricos de caracter cualitativo y cuantitativo.

Es importante por ello la construccién de una imagen de un punto de venta fuerte sin
fisuras y persistente. Esto por dos razones: para el publico, porque una imagen
potente se instala en el imaginario colectivo y en la mente de los clientes,
determinando sus preferencias, conductas, fidelidad y opiniones. Y para el punto de
venta, porque su imagen es uno de sus activos mas importantes y un instrumento
estratégico diferenciado de primer orden.

Situacién problematica:

Esta investigacién se desarrolla en los puntos de venta “El Palacio” y “El Modelo”
correspondientes a la E.E.S: Empresa de Comercio y Gastronomia de Matanzas, se
nos hizo necesario realizar esta investigacion por cuestiones que el punto de venta El
Palacio fue remodelada recientemente y El Modelo es una de las tiendas que se
encuentra en proceso de remodelacion, por tanto, es necesario tener en cuenta la
imagen y la percepcion del cliente.

Uno de los problemas identificados es el por ciento del cumplimiento de las ventas,
por lo que se necesita atraer mas al cliente hacia el local para que el mismo se logre
cumplir. Por tanto, resulta de vital importancia acceder al estudio de la identidad e
imagen de los puntos de venta, de forma tal que sirva de punto de partida y nucleo
guia de las acciones a emprender para alcanzar los objetivos propuestos en términos
de materializar la creacion de valor que viabilice la llegada, permanencia de clientes
en la misma, y principalmente, satisfacer las necesidades de los clientes a partir de la

oferta existente.



Resulta necesario, entonces, desarrollar una investigacion de mercado para
determinar claramente la imagen de puntos de ventas que integran la red minorista de
bienes que opera en CUP en Matanzas, en este caso, de los puntos de venta “El
Palacio” y “El Modelo” correspondientes a la E.E.S: Empresa de Comercio y
Gastronomia de Matanzas.
Ademas, se puede comprobar si se perciben diferencias significativas en la imagen
de esos puntos de venta, y realizar comparaciones entre los mismos, a partir de los
problemas identificados, entre ellos tenemos el perfil de la entidad, es decir, la
impresion a primera vista del cliente.
Debido a la investigacion antes descrita, se propone como problema de investigacion
el siguiente:
¢, Como contribuir a mejorar la imagen de los puntos de venta de “El Palacio” y “El
Modelo” a través de una propuesta de procedimiento de medicion de la misma?
Al llevar a cabo esta investigacion se siguié una metodologia encaminada a realizar
una busqueda bibliografica que abarcard los temas retenidos en dicho trabajo y
permitiera enfocar correctamente desde el punto de venta conceptual y metodolégico
el contenido del mismo.
Para el disefio del instrumento se llevd a cabo una investigacion cualitativa de
mercado (entrevistas en profundidad); la aplicacion del cuestionario (soporte del
procedimiento de medicién de la imagen) se realiza mediante encuestas personales,
utilizdndose el muestreo aleatorio simple. Por ultimo, se analizan e interpretan los
resultados obtenidos y se verifica la validez y fiabilidad del instrumento utilizado.
Objetivo general:
Proponer un procedimiento para medir la imagen de puntos de venta del sector del
comercio minorista de bienes: El Modelo y El Palacio en Matanzas.
Objeto de estudio: Marketing de los servicios.
Campo de accion: Imagen de puntos de ventas El Modelo y El Palacio.
Preguntas cientificas:

e (Cuales son los fundamentos tedricos conceptuales de la imagen en el

comercio minorista de bienes?



e Como proponer un procedimiento para la medicion de imagen de los puntos
de venta El Modelo y El Palacio?
e (Como validar el procedimiento propuesto para la medicion de la imagen de
los puntos de venta El Modelo y El Palacio?
Tareas de investigacion:
e Fundamentacion tedrica conceptual de la imagen en el comercio minorista de
bienes.
e Propuesta del procedimiento para la medicion de la imagen de los puntos de
venta El Modelo y El Palacio.
e Validaciéon del procedimiento propuesto para la medicién de la imagen de los
puntos de venta El Modelo y El Palacio.
Los métodos de investigacion a utilizar son:
Métodos tedricos: dialécticos materialistas: induccion — deduccion, analisis y sintesis,
analisis logico e historico, y el ascenso de lo abstracto a lo concreto.
Métodos empiricos:
Cualitativos: observacion y entrevistas en profundidad.
Cuantitativos: cuestionarios, métodos matematicos y estadisticos (estadistica
descriptiva).
El cuerpo del informe esta estructurado de la siguiente forma:
Capitulo 1: La imagen del comercio minorista de bienes.
Este aborda aspectos conceptuales sobre el marketing y la imagen de los puntos de
venta, lo que constituye la base conceptual de los temas incluidos en capitulos
posteriores. De este modo se inicia con la definicibn de marketing, asi como el
negocio del comercio minorista de bienes, la mezcla del marketing para el comercio
minorista de bienes, analisis y valoracion de la competitividad en el comercio
minorista de bienes en Cuba, los factores claves del éxito en el sector y la definicion
de imagen.
Capitulo 2: La imagen del comercio minorista de bienes: marco metodoldgico.
En este capitulo se plantean dos aspectos de importancia para la investigacion, por
un lado se hace referencia a la medicién de la imagen en el comercio minorista de

bienes y un modelo conceptual de la eleccion de un punto de venta; y por el otro, se



describe una breve caracterizacion de los puntos de venta “El Modelo” y “El Palacio”
gue operan en CUP, correspondientes a la E.E.S: Empresa de Comercio y
Gastronomia de Matanzas. Ademas, se propone un procedimiento para analizar los
problemas detectados en cada entidad desde el punto de vista del cliente, para asi
poder hacer una medicion de la imagen de manera mas eficaz.

Capitulo 3: La imagen del comercio minorista de bienes: el caso de los puntos de
venta “El Modelo™ y “El Palacio”” de la Empresa de Comercio y Gastronomia de
Matanzas.

Este Ultimo capitulo contiene basicamente el desarrollo de la investigacion de
mercado, donde en primer lugar se definen los objetivos de la misma. A continuacion,
se disefia la herramienta usada en la recopilacion de informacion: el cuestionario, y se
determina el nimero de estos a aplicar. Posteriormente, se procesan los datos
obtenidos, se analizan e interpretan los resultados, y finalmente se le da respuesta a
los objetivos planteados, se contrasta la situacion problematica y se proponen las
recomendaciones pertinentes.

También aparecen en el cuerpo del trabajo las conclusiones correspondientes luego
de los resultados obtenidos en la investigacion, las recomendaciones, bibliografia, y
finalmente, un grupo de anexos, que complementan la memoria escrita de la

investigacion.



Capitulo 1: La Imagen del Comercio Minorista de Bienes.
En administracion el término mercadotecnia o mercadologia(en inglés marketing)

tiene diversas definiciones. Segun Philip Kotler (considerado por algunos el padre de
la mercadotecnia moderna), es «el proceso social y administrativo por el que los
grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios». También se le ha definido como una filosofia de la direccidon que sostiene
gue la clave para alcanzar los objetivos de la organizacion reside en identificar las
necesidades y deseos del mercado objetivo y adaptarse para ofrecer las
satisfacciones deseadas por el mercado de forma mas eficiente que la competencia.
La mercadotecnia es la realizacion de actividades empresariales que dirigen el flujo
de bienes y servicios del productor al consumidor. La AMA (Asociacion Americana de
Mercadotecnia) ha establecido una politica de revision periddica de este concepto y
en sus Ultimas definiciones observamos como el término intercambio(que aparecia en
la de 1985) desaparece en la de 2004 y vuelve a surgir en la de 2007. Asimismo,
cobra protagonismo en las dos ultimas definiciones la creacidén de valor en la oferta,
junto con su comunicacion y distribucion, y se deja de lado al clasico paradigma de
las "cuatro P". Es importante resaltar que en la Ultima definicibon de 2007 la
mercadotecnia se presenta como una actividad mas amplia. Ya no es una funcion, se
trata de un proceso educativo.

La mercadotecnia es el proceso de planificar y ejecutar la concepcién, precio,
promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos de los individuos y de las organizaciones (AMA, 1985).

La mercadotecnia es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y distribuir valor a los consumidores y para gestionar las relaciones
con los clientes de forma que beneficie a la organizacién y a sus grupos de interés
(AMA, 2004).

.La mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, distribuir e intercambiar ofertas que tengan valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general (AMA, 2007).

Es importante sefialar que en esta evolucion de la definicion tiene importancia el

término "intercambio” que a pesar de que en un momento no se lo consider6



relevante, se lo retoma en el afio 2007. El concepto que fortalece este particular es el
de AMA (1996) que dice "La mercadotecnia es un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que
intervienen la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y promocion,
por una de las partes, de los bienes, servicios o ideas que a otra parte necesita". Por
tanto este proceso de doble sentido es la esencia de la satisfaccion conjunta, el cual
es un aspecto fundamental inclusive en la concepcion de la mercadotecnia como un
proceso educativo, en que deja de ser una simple funcién sino un componente de
enseflanza - aprendizaje para la sociedad en su conjunto, principalmente en las
empresas, como por ejemplo los negocios turisticos y todo el sistema que lo
involucra. En definitiva, resulta esencial en la mercadotecnia concebir esta relacion de
intercambio de “experiencias” que aporten “valor’ para todas las partes.

Actualmente el proceso de pensamiento de mercadotecnia se desarrolla de la mano
del modelo de negocio. De esta manera se puede visualizar el entorno empresarial
con mayor precision y establecer estrategias de mercadotecnia integral y efectiva.
Existen varias herramientas que facilitan este proceso de pensamiento, las cuales
involucran factores o elementos como: marca, distribucion, propuesta de valor y

segmentos de mercado.

1.1 El comercio minorista o punto de venta. Caracteristicas y clasificacion.
La aparicion de la actividad comercial del hombre ha tenido evidencias desde

tiempos remotos, el momento exacto de su inicio no se conoce, pero Si existe una
serie de autores que concuerdan que este dio sus primeros pasos con el trueque (el
cual es el intercambio de un articulo por otro), cuando predominaba el intercambio en
especie, y el propio desarrollo de la produccion hizo que surgieran las ferias para
facilitar la concurrencia de los productores para la realizacion del intercambio. Poco
después, con la especializacion, aparecen los “profesionales” del intercambio, lo que
va configurando una funciéon comercial y en ella aparece el comercio al detalle que
asegura la salida agil y bien organizada de una produccién masiva, demandada por
un consumidor avido de bienes, y disperso espacialmente.

En 1852 en Francia ocurre una variacion en la forma de comercializar con la aparicion

de los “Almacenes Le Bon Marche” (el buen mercado o buen trato), creados por



Aristides Boucicaut, donde los productos eran expuestos en mostradores al alcance
de la mano de los compradores. Se le denomina, errbneamente, el primer gran
almacén del mundo, pero en realidad ese honor corresponde a Bainbridge's en
Newcastle uponTyne (Inglaterra). Aunque esto puede depender de la definicién de
““gran almacén”’. Quizas haya sido el primer edificio disefiado especificamente para
albergar una tienda en Paris.

El siguiente salto realizado en el moderno concepto de venta en tiendas son los
denominados “Almacenes Populares”, los cuales aparecen en 1928 en los Estados
Unidos, aqui el papel del vendedor se reduce a atender y aclarar en la medida de sus
conocimientos al cliente y reponer las mercancias, con esto aparece el autoservicio,
una consecuencia légica del proceso de desarrollo del comercio.

A continuacion se haré referencia a algunas definiciones de comercio minorista
planteadas por diferentes autores:

“Comercio minorista es cualquier actividad cuyos esfuerzos de marketing estan
dirigidos hacia la venta de mercancias o servicios al consumidor final” (Couch, 1989).
“‘En el canal de distribucién, el comercio minorista es donde el consumidor se
encuentra con el producto. El comercio minorista incluye todas las actividades
involucradas en la venta, alquiler y provision de bienes y servicios a los consumidores
finales para su uso personal, familiar del hogar” (Crane, Grant y Hartley, 1997).

“El comercio minorista es la actividad del negocio de vender bienes o servicios al
consumidor final” (Lewison, 1997).

A continuacion trataremos cuestiones importantes sobre los puntos de ventas ya
antes mencionados, ya que no debemos dejar de caracterizar un aspecto tan esencial
como este, que nos hard mas visible nuestro trabajo.

Muchos autores han dado su definicibn de comercio, el que definen como el lugar
donde se realiza el intercambio de bienes o servicios con fines lucrativos, el canal de
distribucion es conocido como punto de venta.

Establecimiento comercial es el espacio fisico donde se ofrecen bienes econdmicos
(servicios o mercancias) para su venta al publico. También se conoce como local
comercial, punto de venta, tienda o comercio (teniendo estos Ultimos términos otros

significados).



El punto de venta tiene como caracteristicas, que se trasmite y no produce, tiene
funcién de aproximar, repartir y distribuir. Todas las personas dedicadas a esta
actividad son denominadas detallistas, minoristas y los ya mencionados
comerciantes, etc.
Mediante el desarrollo y evolucion en el tiempo de la actividad comercial, se han
destacado principalmente dos grupos especificos que son:
El comercio tradicional es aquel establecimiento en que la venta a los clientes se
realiza con la intervencién del vendedor.
El comercio en libre servicio es el punto de venta o comercio en el que el comprador
elige los productos directamente, sin que tenga que ser a través del vendedor, paga
las compras realizadas en la caja registradora situada principalmente a la salida del
establecimiento.
Debemos sefialar que el comercio tradicional a medida de que fue pasando el tiempo
dio paso al de libre servicio o autoservicio.
También, es muy importante no dejar de mencionar la relacién que tiene el comercio
minorista en Cuba, a continuacién daremos mas detalles sobre el tema ya que
nuestro trabajo estara vinculado al procedimiento de medicion de la imagen de
puntos de venta de la economia socialista en Cuba.

1.2Aplicacion en Cuba del marketing al comercio minorista.
El marketing en el contexto del socialismo resulta viable, ahora conoceremos como se
puede aplicar esta concepcion al comercio minorista.
En la investigacién se ha descubierto que no predomina la bibliografia especializada,
ni autores que aborden este tema especifico del contenido del marketing del comercio
minorista. Lo que parece confirmar la opinién del profesor Rebollo cuando califica
este hecho como una “desatencion cientifica al sector”.
La falta de atencion al sector es una de las causas por lo que es comun localizar
definiciones y alusiones al comercio minorista como solo miembro del canal de
distribucion.
La concepcién de marketing del comercio minorista de bienes, debe ser revisada a la
luz del papel de la distribucién y el papel del comportamiento del consumidor en la

compra. Por tanto, el marketing del comercio minorista debe apoyarse no solo en los



elementos de comportamiento para comprender el proceso de eleccion y compra
frente a los lineales, sino también, en los elementos de comportamiento para
comprender el proceso de eleccion entre varios puntos de venta. De esta manera se
tiene una consideracion mas integral del comprador, con el objetivo de satisfacer de
la manera mas completa sus necesidades.

Esto representa adoptar un enfoque estratégico en el analisis del comercio minorista
de bienes, en el cual debemos partir de una identificacién clara del negocio que
permita el andlisis del sector y la confeccion de una estrategia coherente con ello, con
mas razon, en una economia socialista, en la cual el comercio juega un importante
papel en la conexion adecuada entre la produccion y el consumo, evitando
desproporciones entre el objetivo natural de la produccion y su destino final.

Elaborar un diagnostico del estado del marketing en Cuba no es tarea facil. Aun es
una disciplina de relativamente incipiente introduccion en la practica cubana, y los
prejuicios existentes lastran su empleo e impiden una vision objetiva, que permita
identificar sus posibilidades en las condiciones del socialismo.

Estos prejuicios resultan l6gicos si se tiene en cuenta que los cambios
imprescindibles que tuvieron que producirse al triunfo de la Revolucion, requirieron de
la desaparicion de esta categoria en la gestion empresarial, ya que estaba asociada a
un enfoque de ventas, situacion ésta que no es la realidad actual en el mundo, en la
cual el marketing transita por un enfoque estratégico y de responsabilidad social,
aunque subsistan algunos otros rasgos, que nada tiene que ver con nuestra realidad
socialista. Por tanto, de lo que se trata es de rescatar aquello que contribuya a los
fines de nuestro proceso social y ponerlo en funcién de la construccion del socialismo.
Aungue el marketing es aplicable en diversas esferas, resulta importante precisar que
este diagnostico refleja la situacion solo de las empresas. Desde el punto de vista
empresarial, el marketing constituye una importantisima herramienta en las
condiciones del socialismo para lograr dos fines importantes: la eficiencia requerida
en la produccion y servicios, con su consecuente impacto en el racional empleo de los
recursos y por otra parte, en la creciente satisfaccion de las necesidades, deseos y
expectativas de la poblacién, lo que constituye la ley fundamental de este modo de

produccion.
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A partir de los afios noventa del pasado siglo, es que la utilizacion del marketing
comienza a ser una necesidad en la gestion empresarial, para introducirse en los
mercados externos. Al mismo tiempo se manifiesta un cambio en el mercado cubano
al modificarse el monopolio de propiedad estatal por la entrada de capital extranjero y
el trabajo por cuenta propia, que establecen pautas de comportamiento empresarial
gue el resto de la economia esta precisada a asumir.

Se manifiestan un conjunto de problemas identificados en el estudio realizado:

1) Pobre orientacién al mercado: lo cual se manifiesta en la manera en que las
empresas definen su negocio en las misiones elaboradas, por lo general en términos
administrativos o del sector industrial al que pertenecen y para nada en funcion de los
beneficios que reportan a los clientes.

2) Insuficiente uso de las técnicas de marketing: esto puede observarse en lo

siguiente:

e La direccion de ventas no se basa en criterios cientificos para el prondstico y
organizacion de las mismas. No se definen politicas de ventas, recorridos,
cuotas de venta, etc.

e No se realizan analisis de cartera de productos/negocios.

e Se produce el lanzamiento de nuevos productos al mercado sin un previo
estudio que asegure su éxito.

e Inexistencia de sistemas de informacion de marketing

e Inexistencia de areas organizativas para atender la actividad de marketing en
las empresas.

e Insuficientes sistemas de control de marketing que aseguren evaluar la
efectividad de las decisiones de marketing.

e Escasa agresividad en la retencién de clientes y en la captacién de nuevos
mercados.

3) Concepciones erréneas sobre algunas variables de marketing.
Uno de los mayores errores es confundir marketing con ventas, lo cual implica una
confusion entre lo importante y lo urgente, entre el largo y corto plazo, asi como el

desconocimiento del marketing como enfoque gerencial moderno en el cual las
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ventas constituyen solo un momento. Las ventas operan basadas en las politicas
definidas en el area de marketing en la deteccién de las oportunidades del mercado.
Si lo anterior es un horror, terrible es también la malformacion existente de concebir a
los intermediarios como parésitos en la cadena del productor al consumidor. Con tal
forma de pensar es dificil prever relaciones arménicas y de cooperacion entre las
empresas y sus canales de distribucion, mas bien se observan como enemigos, como
un mal necesario intentando cada parte llevarse los mayores beneficios o decidiendo
las empresas crear sus propios canales de distribucion, lo cual en muchas ocasiones
es irracional. De esta lucha el Unico perjudicado es el cliente, quien paga en dinero o
en tiempo la ineficiencia.
Por dltimo la subvaloracion de la comunicacion en el marketing, identificando la
misma solo como publicidad, hace que no se exploten otros elementos de la mezcla
comunicacional.
4) Limitaciones en el entorno de marketing en que operan las empresas.
La existencia de una politica tan rigida en la formacion y definicion de los precios
atenta contra el desenvolvimiento econémico racional de las empresas y en general
de la economia.
La inexistencia de instrumentos legales que regulen lo relacionado con la
comunicacion externa de las empresas con sus publicos provoca un vacio que genera
indefiniciones y produce distorsiones en las formas y medios que se utilizan para los
mensajes y que no permite el cumplimiento de las funciones de la comunicacién para
el marketing.
Ademas la ausencia de instituciones cientificas que estudien el comportamiento de la
demanda y el consumidor afecta al sistema empresarial para el conocimiento del
mercado. Por altimo, sin pretender ser conclusivos, las principales causas, en opinion
de estos autores, que estan presentes en la aparicion de estos problemas, se pueden
identificar como:

1. El desconocimiento cientifico del alcance, posibilidades y herramientas del

marketing.
Prejuicios en relacion con la categoria marketing al asociarla al capitalismo.

3. Ausencia de pensamiento estratégico en los dirigentes empresariales.
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Dirigentes sin cultura para trabajar en condiciones de riesgo.

Excesiva centralizacion en la toma de decisiones.

Escasa flexibilidad en la politica y métodos de formacion de precios.
Insuficiente profesionalidad en el personal dedicado al marketing y a las ventas
e intrusismo profesional en estas esferas.

Ausencia de publicaciones especializadas en marketing, que reflejen no solo la
teoria, sino la practica positiva del pais.

Insuficientes ofertas de formacion especializada en marketing con el rigor y

nivel de actualizacion requeridos.

Si bien es cierto, como ya se analizé antes, que en las economias de paises

capitalistas, el marketing se emplea, y no sin éxito, para promover el consumismo, no

deja de ser cierto también que no es posible hoy dia lograr el éxito en el mercado sin

utilizar el marketing como enfoque empresarial.

Existen una serie de condicionantes que permitirian utilizar este enfoque en las

condiciones de la empresa cubana y que estan dados por los siguientes hechos:

El socialismo no esta refiido con la aplicacion por el sistema empresarial de enfoques

de gestion como el marketing, ya que el mismo puede instrumentarse como una via

para elevar la eficiencia del sistema econdémico y la calidad de vida de la poblacién.

La necesaria insercion de Cuba en el mercado internacional, unido a los
cambios acaecidos en el mercado interno exigen a las empresas la utilizacion
de una filosofia empresarial donde el cliente sea el centro, como una via para
“fidelizar” al mismo y alcanzar niveles de competitividad internacional.

Se observan desde mediados de los noventa hasta la fecha tendencias
positivas en el comportamiento del mundo empresarial cubano hacia el cliente,
en lo cual ha ejercido una beneficiosa influencia la existencia de empresas
mixtas y el desarrollo del sector turistico.

Subsisten un conjunto de problemas relacionados con el marketing que
pueden resumirse en: la pobre orientacion al cliente, insuficiente uso de las
técnicas de marketing, concepciones erroneas sobre alguna de las variables

de marketing y limitaciones en el entorno de marketing de las empresas.
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Se puede concluir entonces que, como se ha venido analizando anteriormente, el
marketing por tanto puede y debe ser empleado como una herramienta y concepcion
del funcionamiento empresarial, al servicio de la construccion del Socialismo por las
razones siguientes:

a)En la medida en que la empresa socialista conciba al cliente como el centro de su
actividad y la determinacion de sus necesidades y deseos constituya el punto de
partida de su actividad, se fortalecerd la correspondencia entre el objetivo de la
produccién y su destino natural.

b)Si la empresa logra lo anterior, “producira aquello que se vende” y no tratara de
“vender aquello que se produce”, con lo cual se fortaleceran las proporciones en la
economia nacional y se asegurara la circulacion monetaria al completarse el ciclo.
c)Con ello se refuerza el principio de racionalidad en la economia socialista, al
emplear los limitados recursos en aquellos fines que aseguren no solo la
reproduccion ampliada, sino la satisfaccion mas plena de las siempre crecientes

necesidades de la poblacion.

1.3 Valoracién de la competitividad del comercio minorista de bienes en Cuba.
Hay dos tipos basicos de ventajas competitivas que puede poseer una empresa:

costos bajos o diferenciacion. La importancia de cualquier fortaleza o debilidad que
posee una empresa €s, en su esencia, una funcién de su impacto sobre el costo
relativo o la diferenciacion” (Porter,1985).
Se denomina ventaja competitiva a una ventaja que una compafia tiene respecto a
otras compafiias competidoras.
Para ser realmente efectiva, una ventaja competitiva debe ser:

1. Unica- legal

2. Posible de mantener.

3. Netamente superior a:

« Orientacion al cliente.

e Cualidad superior del producto.

« Contratos de distribucion de largo periodo.

« Valor de marca acumulado y buena reputacion de la compaiiia.
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e Ser el productor de bienes y servicios de menor costo, ofrecer un producto
diferenciado o aplicar cualquiera de las dos estrategias anteriores en un
segmento de mercado especifico.

« Posesion de patentes y copyright.

« Monopolio protegido por el gobierno.

e Equipo profesional altamente calificado.

La lista de ventajas competitivas potenciales es muy extensa. Sin embargo, hay quien
opina que en un -mercado tan cambiante- no existen realmente ventajas competitivas
gue se puedan mantener durante mucho tiempo. Se dice que la Unica ventaja
competitiva de largo recorrido es que una empresa pueda estar alerta y sea tan agil
como para poder encontrar siempre una ventaja sin importar lo que pueda ocurrir. La
ventaja competitiva es uno de los indicadores de gestién de negocios y se encuentra
relacionada con el modelo de negocio, sus estrategias basadas en las herramientas o
lienzos de generacidn de estrategias y con la curva de valor correspondiente a temas
de alcance y barreras a la competencia.

La empresa cubana se enfrenta a nuevos retos que demandan cambios sustanciales
en su proyeccidn orientada a la eficiencia y eficacia inherentes a una Optima
adaptacion al entorno y a la obtencion de la competitividad tan proclamada. En las
condiciones actuales en el comercio minorista en Cuba no se aprecian indicadores
gue demuestren su competitividad. La homogeneidad que ha provocado la crisis
econdmica ha creado un estandar de comercio predecible y débil. La ausencia de una
logistica de diferenciacién conduce a un mercado lento y torpe dirigido por mucho a la
satisfaccion trivial de necesidades sin crear expectativas.

Es importante tener en cuenta que para que el comercio minorista de bienes llegue a
tener un éxito importante debe tener en cuenta los siguientes factores:

Factores claves del éxito en el comercio minorista de bienes

Para lograr la competitividad, es necesario conocer los factores claves de éxito que
permitiran satisfacer las necesidades de los consumidores mejor que la competencia.
Las empresas minoristas, debe tener presente en su gestion los factores claves para

garantizar el éxito del comercio, porque de ellos depende el logro de la satisfaccion
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de los clientes al brindarles lo que esperan y merecen, de esta forma podran ganarse
la confianza de los mismos y obtener los resultados deseados.

El Dr. Luis Barreiro (2002) elaboré una propuesta de factores claves del éxito para el
comercio minorista, la cual fue sometida a un proceso de consulta con un grupo de
expertos y como resultado se pusieron los siguientes factores:

1) El conocimiento del mercado, que permite conocer quiénes compran y por qué, de
manera que este conocimiento asegure satisfacer cada vez mejor las expectativas de
los clientes.

2) La planificacion y compra de la mercaderia, cuya eficacia, eficiencia y oportunidad
aseguran el surtido esperado por los clientes, a la vez que proporcionan la eficiencia
por el negocio.

3) La capacidad de reaccion, que se traduce en la habilidad para la prevision y
velocidad en la respuesta a los cambios del entorno y de los clientes en particular.

4) La eficacia y motivacion de los recursos humanos, que aseguren la profesionalidad
requerida en la actividad comercial, lo que se traduce en la calidad de la atencién al
cliente.

5) La imagen, en buena medida resultante de todos los factores anteriores, pero con
fuerza propia dado su efecto en la eleccion del producto-tienda.

A partir de la identificacion de los factores, la empresa comercial debe desarrollar
aquellas competencias que aseguren dar respuesta a las exigencias de la
competitividad en el sector, y para ello Luis Barreiro (2002) ha seleccionado la cadena
de valor como instrumento estratégico que permite realizar un analisis a nivel de
entidad; herramienta disefiada por Michael Porter en 1987, que contribuye a examinar
las fuentes de creacién de ventaja competitiva a partir de la influencia de cada una de
las actividades de la empresa que determinen el comportamiento de los costos y las
fuentes de diferenciacion existentes y posibles, de manera que se puedan desarrollar
capacidades distintivas en el establecimiento en cuestion, a fin de lograr la
construccion de la ventaja competitiva necesaria para permanecer y crecer en ese

sector, por lo que representa un proceso de analisis estratégico.
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1.4 Concepto de imagen.
Imagen es un término que proviene del latin imago y que se refiere a la figura,

representacion, semejanza o apariencia de algo. Una imagen es la representacion
visual de un objeto, una persona, un animal o cualquier otra cosa plausible de ser
captada por el ojo humano a través de diferentes técnicas como ser la pintura, el
disefio, la fotografia y el video, entre otras.

Se conoce como imagen corporativa, al conjunto de cualidades que los consumidores
atribuyen a una compafiia. Podria decirse que la imagen corporativa es aquello que la
empresa significa para la sociedad.

En resumen, partiendo del analisis del concepto de la imagen se pueden extraer
algunas reflexiones.

Primero: la imagen va existir de cualquier forma y, por tanto, no debe ser fruto del
azar sino de las actuaciones de la empresa y no sélo de lo que comunica.

Segundo: la imagen no es s6lo manipulable, sino que también es cuantificable ya que
posee la propiedad de subsistir un cierto tiempo después de que el individuo haya
estado expuesto a una sensacion o a esta imagen.

Tercero: la imagen es considerada verosimil por excelencia y por tanto, crea en el
gue la experimenta, un estado de incertidumbre. (Pons y Cajigas 2004)

La imagen que de una empresa tenga un segmento de la poblacién, determinara la
(s) conducta (s) que hacia ella las personas elaboran.

Actualmente, las empresas son conscientes de que el conocimiento del
comportamiento de este fendmeno en su organizacion determina su futuro,
favoreciendo la materializacion de la estrategia empresarial, orientdndolos en el
inestable mundo del mercado y preparandolos para enfrentar los constantes cambios
gue suceden. Es impensable hoy querer penetrar y posicionarse en mercados
externos, incluso el interno destinado al turismo si se es incapaz de producir una
imagen eficaz.

Uno de los elementos de éxito de una empresa en la Cuba de hoy, radica en
comprender y accionar en un mercado que exhibe reglas diferentes, en el cual es

necesario diferenciarse del resto de los concurrentes para lograr un buen
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posicionamiento en la mente del publico objeto y con ello una importancia en el
mercado meta.

En general, se destacan tres grandes posiciones conceptuales sobre la imagen. La
primera, toma en cuenta el carcter cognitivo de la misma y se muestra como un
concepto de alta elaboracién. La segunda posicidbn conceptual toma en cuenta el
caracter simplificativo de la imagen, y es vista como equivalente teorico y
operativamente con las actitudes. Finalmente, una tercera, toma en cuenta el caracter
comparativo de la imagen y la asocia a las percepciones e impresiones de la posicién
relativa de la marca (producto, empresa, lugar, etc.) con relacidon a sus competidores
percibidos.

a) El caracter cognitivo de la imagen

La imagen de la empresa-marca desde esta posicion conceptual, es el resultado de la
interaccidn de todas las experiencias, conocimientos, creencias e impresiones que los
individuos albergan acerca de una empresa o producto.

b) El caracter simplificativo de la imagen y equivalente con las actitudes

Desde esta posicion, la imagen de marca es la opinion que se forman los
consumidores reales o potenciales de los productos y servicios de una organizacion,
como resultado de todas las impresiones recibidas por los consumidores sobre la
marca, independientemente de la fuente de donde proviene. La opinion formada
tendra valor afectivo y sentimental que denotard atraccion o repulsa y podra servir
como referencia en el acto de compra.

c) El caracter comparativo de la imagen

En este caso, el concepto de imagen es descrito, como las impresiones generales de
la posicion relativa de una marca (producto) con respecto a sus competidores
percibidos.

La valoracion que hacen los consumidores de los atributos fisicos de una marca o de
otra, tiene importantes implicaciones para el marketing; cuando el consumidor percibe
diferencias en las caracteristicas fisicas de una marca respecto a su competencia

La imagen de la empresa debe transmitir un mensaje distintivo y singular que

comuniqgue los principales beneficios y posicionamiento del producto. El logro de una
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imagen positiva solida requiere de un trabajo arduo y un alto grado de creatividad en

todo lo que la empresa dice y realiza.

1.4.1 Definicion de laimagen de un punto de venta.
Los puntos de ventas, influidos por el constante incremento de la competencia, deben

asegurar que sus establecimientos comerciales estén actualizados y representen una
imagen que atraiga a sus mercados objetivos (Baker et al., 2002). El lugar y en
concreto la atmésfera del lugar (componente holistico), puede influir en mayor medida
gue el producto en si mismo en el momento de la decision de compra (Kotler, 1973-
1974). En efecto, la literatura relacionada con el analisis del ambiente del punto de
venta sefala que dicho ambiente constituye uno de los factores decisivos a los que
recurre el consumidor para evaluar la imagen de una tienda (Bernstein, 1986).

Por tanto, la imagen del punto de venta, se considera como el resultado de las
percepciones y actitudes en general, con respecto al mismo (visto como un “producto-
tienda” en si), este es el concepto del que parte la investigacion. Ahora bien, desde la
perspectiva del marketing y partiendo de su conceptualizacién, la imagen de un punto
de venta debe contener en su definicion el concepto global integrado de sus recursos
esenciales, al tiempo que establece su caracter diferenciador con otros puntos de
venta y sera, tanto mas efectiva, en la medida que cumpla cinco condiciones
fundamentales: a) validez (la imagen ha de estar proxima a la realidad); b)
credibilidad (nunca debe transmitir conceptos poco creibles para el mercado
receptor); c) simple (muchas imagenes de un punto de venta llevan a la confusion); d)
atractiva (capaz de captar la atencion); y e) distintiva (mostrar el elemento

diferenciador en relacién a otros puntos de venta).

1.4.2 Formacion de laimagen de un punto de venta.
La formacion de la imagen fue descrita por Reynolds (1965) como un constructor

mental desarrollado en base a varias impresiones, a partir de una gran cantidad de
informacion. En el caso de la imagen de un punto de venta, ésta “gran cantidad de
informacion” proviene de varias fuentes que incluyen, entre otras: literatura
promocional (folletos, posters, etc.), la opinién de otras personas (familiares, amigos,
conocidos), y los medios de comunicacion de masas (periodicos, television, libros,

cine, etc.).
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Basado en el modelo de Clawson y Knetch (1966), proponemos la formacion de la
imagen de un punto de venta a partir de 5 fases:
1. Anticipacién (antes de efectuar el acto de compra.)
Llegar al punto de venta
Comportamiento en el punto de venta.

Regreso después de realizada la compra.

a kr 0N

Recuerdo: recuento, reflexiones y memoria de la experiencia de compra.

En resumen, la literatura sobre marketing en general y del producto-tienda en
particular revela tres determinantes en la formacion de la imagen del punto de venta
en ausencia de una experiencia actual:

1) Factores personales (psicoldgicos, socio-demograficos)

2) Fuentes de Informacion (marketing del producto, comunicacion en general)

3) La oferta del producto-tienda (identidad, recursos/atractivos, “producto tienda total”)
Es decir, a partir del analisis de la formacion de la imagen de un producto-tienda,
gueda claro que toda la informacién recibida juega un papel esencial en su creacion.
En este sentido, la formacién de la imagen de un producto-tienda esta condicionada

por éstos tres amplios factores en su confluencia e interrelacion.

1.4.3 El grado de satisfaccion del cliente en relacion con la imagen.

El grado de satisfaccion del cliente depende en gran medida de lo que denominan el
nivel de obtener lo deseado, o lo que es lo mismo satisfacer las expectativas de los
clientes. Estas expectativas van formulandose en los clientes a través de una serie de
inputs, entre los que se destaca la imagen del punto de venta, la propia experiencia
del consumidor que a su vez afectara la creacion de la imagen de la entidad y de la
comunicacion en general de dicha organizacion.

Por ello, para definir una correcta estrategia de imagen es necesario definir los
atributos relevantes que el consumidor valora a la hora de elegir el punto de venta,
con vistas a realizar la comunicacion mas conveniente, segun sea la situacion actual
del producto-tienda. Aungue el proceso de formacion y transformacion de la imagen
de un punto de venta recoge el impacto del esfuerzo de anticipacién y recopilacién de
informacion sobre él, y la experiencia de compra (de existir), el mayor peso proviene

de la imagen actualizada.
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Se ha visto, como toda la informaciébn que recibe el cliente juega un papel
fundamental en la formacion de la imagen del punto de venta, siendo la imagen
actualizada la que mayor peso tiene en sus decisiones. Ademas, la imagen es un
elemento clave en el grado de satisfaccion del cliente con respecto al producto
comprado, lo que puede incidir en la eleccién del punto de venta donde efectuar sus
compras futuras.

De esta manera, iniciaremos el capitulo 2 para disefiar un procedimiento para la

medicion de la imagen en el comercio minorista de bienes.
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Capitulo 2: La Imagen del Comercio Minorista de Bienes: marco metodoldgico.
En el presente capitulo es abordado un aspecto importante de la investigacion el
marco metodoldgico de la investigacion en relacion a la medicion de la imagen en el
comercio minorista de bienes. Se comienza haciendo referencia a la medicion de la
imagen en general para posteriormente centrarse en la medicién de la imagen de un
punto de venta, su forma de instrumentarse y operativizar
2.1 Medicion de laimagen en el comercio minorista de bienes.

Una vez visto como la imagen es determinante en el comportamiento de compra de
las personas, demostrandose ademas, la existencia de una relacion positiva entre la
percepcion de atributos y la decisidbn de comprar en este caso. Por otro lado, la
satisfaccion de lo deseado dependera de las expectativas, basadas en imagenes
previas, en comparacion con la realidad percibida (Zafar, 1996).

Ahora seran analizados los conceptos, caracteristicas y procesos, limitaciones y
aspectos positivos, relacionados con la medicién de la imagen, de forma tal que
guede claro y permita, de la mejor forma posible, enfocar metodol6égicamente una
secuencia loégica de medicion de la imagen.

Para ello, se comienza con el andlisis de algunos aspectos importantes sobre los
procedimientos de investigacion de la imagen. Posteriormente, se hard referencia
concretamente a las técnicas de medicién de la imagen de un punto de venta, su
importancia, requisitos a tener en cuenta, enfoques funcionales de medicién de la
misma, y sus componentes.

En la siguiente figura se plasma el contenido a abordar en este epigrafe:
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Figura 2.1. Esquema del contenido del epigrafe 2.1: “Medicion de la imagen en

el comercio minorista de bienes”.

Consideraciones
generales de los
procedimientos de
investigacion de
lmagen.

Medician de
lmagen.

Importancia vy

ALt Medicion percepcian
justificacion

actitudes (imagen)
enfoque funcional,

Fuente: Dr. Pons (2005).

Componentes
de la imagen.

2.1.1 Consideraciones generales acerca de los procedimientos de investigacién

de imagen

El proceso metodoldgico para la medicién de la imagen de un punto de venta en un

momento concreto del tiempo, se puede decir que lo conforman las siguientes fases

de acuerdo a una serie de investigadores (1995; Keyser y Vanhove, 1994):

e Hay que determinar cuéles son los atributos principales de los puntos de

ventas que reciben una respuesta diferenciada por parte de los consumidores.

e La solucidn a esta cuestidn permite conocer cuales son los ejes principales

sobre los que opera la percepcion de los consumidores.

e Conocer la posicién que ocupan los competidores en el espacio definido de

acuerdo a la percepcion de sus puntos de venta, con base en los atributos

principales que han sido identificados anteriormente.
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e Una vez que se conocen cuales son los atributos mas diferenciadores, y cual
es la posicidn perceptual de los puntos de venta de los competidores, y la del
punto de venta de interés, sobre la base de los atributos tomados en cuenta se
elige la posicién deseada para el producto “punto de venta”.

e Una vez elegida la posicion para el producto, es decir la forma en que se
desea ser percibido por los consumidores potenciales, es necesario
comunicarlo al mercado.

Hemos de tener en cuenta que todos los elementos del marketing-mix del producto
deben ser coherentes con el posicionamiento elegido y, por lo tanto, deben comunicar
una misma imagen, una misma idea. Previo al proceso descrito debe desarrollarse
una fase cualitativa, generalmente se acudira a técnicas de grupo o a entrevistas en
profundidad que permitan determinar cuales son los productos, servicios, marcas o
entidades que tiene en cuenta el consumidor y que deben ser comparados, ademas
de cuales son los atributos y/o caracteristicas relevantes.

Una vez que se han planteado los aspectos mas importantes acerca de
consideraciones generales de los procedimientos de la investigacion de la imagen,

en el proximo epigrafe se hara referencia a la medicién de la imagen.

2.2 Medicion de laimagen de un punto de venta.

Las investigaciones llevadas a cabo por Echtner y Ritchie, (1993); Milman y Pizam
(1995); Court y Lupton (1997); Kim, (1998), o Chen y Kerstetter (1999) han
demostrado la clara relacion entre la percepcion de los atributos de un producto y la
decisién positiva de comprar. Aunque estas percepciones no se puedan basar
siempre en hechos o experiencias de primera mano, ejercen sin embargo, una
influencia vital sobre el cliente potencial en la decisibn de compra en un punto de
venta. De forma similar una imagen negativa, aunque sea injustificada, va a resultar
determinante para el cliente potencial, y puede dar como resultado la decision de no
comprar. Como resultado, la imagen del punto de venta tiene un rol fundamental en
los modelos de comportamiento de compra del cliente, desarrollados hasta la fecha.
Pueden existir significativas diferencias entre la imagen del punto de venta antes de
visitarlo, y su imagen reevaluada, formada después de haberlo visitado. Por ello, el

conocimiento de los diferentes niveles de imagenes (el que ha visitado el punto de
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venta, como el que no lo haya visitado) tiene un inestimable valor para la
planificacion del marketing en el comercio minorista.

De hecho, el papel e importancia de la imagen del producto-tienda, tanto en términos
del entendimiento de la conducta de compra, como en el posterior disefio de una
estrategia de marketing efectiva, hace necesario desarrollar una metodologia para
comprender y medir de forma precisa este concepto. Para acometer esta tarea, se
deben valorar las metodologias que han sido desarrolladas para medir la imagen de
diferentes puntos de venta.

De los estudios efectuados con vista a medir la imagen de los puntos de venta, no se
han realizado esfuerzos para examinar criticamente estas investigaciones en
términos de efectividad en la medida del concepto de “imagen de un punto de venta”.
Por tanto el propésito de la investigacion es disefiar una apropiada metodologia para
la medicion de la imagen.

Por otro lado, se sabe que la formacion de una imagen mas completa y real soélo se
da después de una experiencia completa, a través del recuerdo (recuento, reflexion y
memoria de compra). Por todo ello, el proceso de formacién de la imagen de un
producto con respecto a la medicibn de la misma, deja aspectos interesantes a
considerar:

e Plantea claramente que el individuo puede tener una imagen del producto, ain
si nunca lo ha visitado, e incluso aunque no haya estado expuesto a las
comunicaciones de marketing (fuentes de informacion).

e Segundo, pueden existir transformaciones en la imagen percibida, antes y
después de la compra. Aqui es deseable separar las imagenes de aquellos
individuos que hayan comprado el producto tienda con respecto a aquellos que
todavia no lo han hecho. De no haberlo hecho, seria interesante conocer las
diferencias en la imagen percibida, en funcion de la existencia de interés o no
en la compra del producto-tienda, muy relacionado con las
percepciones/preferencias (actitudes) hacia el mismo, como elemento
determinante del modelo de comportamiento del cliente y, por tanto, en la

eleccion de compra del producto-tienda.
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En efecto, en cualquier estudio de imagen de puntos de venta se deben plantear, por
tanto, relaciones entre variables en tres dimensiones: se miden percepciones de
sujetos (12 dimensidn), con relacion a objetos o productos (22 dimension) y respecto a
determinados atributos o caracteristicas (32 dimension) (Mazanec, 1994). Por tanto,
se pueden desarrollar estudios empiricos de imagen desde una perspectiva de
segmentacion (interés por la variable sujeto), desde una perspectiva de analisis de la
posicion competitiva (interés por la variable objeto/punto de venta), y, por ultimo,
desde una perspectiva de analisis de los componentes de dicha imagen (interés por
la variable atributo/caracteristica). Ante todas estas posibilidades, se trata de generar
los mejores instrumentos de medicién de la imagen, que tome en consideracion la
complejidad de la imagen de un punto de venta, y operativizar su medicion de la
forma més correcta posible.

Se realizara un analisis de la posibilidad de medir la imagen de los puntos de venta

mediante la teoria multiatributos.

2.3 Componentes de laimagen de un punto de venta.

Dada la complejidad del concepto de imagen de un punto de venta basado sobre todo
en creencias, Iideas, conocimientos, impresiones, y preferencias, es decir,
percepciones y actitudes que tienen las personas sobre el punto de venta en
especifico, y la diversidad de los componentes que consideramos al analizar el
‘producto-tienda” de un punto de venta, es logico suponer que no ha existido
unanimidad por parte de los investigadores, en la identificacion de los componentes
de la imagen de un punto de venta.

A partir de las definiciones de imagen de un punto de venta dada por la mayoria de
los investigadores del tema, la valoracion de la imagen se ha hecho, en casi todos los
casos, en funcion de una lista de atributos (funcionales y otros mas abstractos), pero
no en términos del analisis del componente holistico (funcional o psicoldgico), a pesar
de que diversos autores como Pearce (1982), Echtner y Ritchie (1991, 1993), Baloglu
y Brinberg (1997), Berman et al., (1998), Baker et al., (2002) o Koernig (2003) hayan
hecho referencia a la importancia de este componente. En efecto, seria importante
considerar la imagen de un punto de venta en ambos términos, un componente

basado en atributos y un componente holistico.
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Algunas imagenes de los puntos de venta podrian estar basadas en caracteristicas
directamente observables o medibles (ambiente, nivel de precios, variedad del
surtido, calidad del surtido, limpieza), mientras otras podrian estar basadas en otras
caracteristicas mas abstractas e intangibles (amabilidad, seguridad, fama, reputacion)
(Leiper, 1995; Mufioz, 1994; Holloway y Plant, 1988; Smith, 1994; Middleton, 1995).
La nocion de caracteristicas funcionales y psicologicas puede ser aplicada a la
medicion de la imagen de un punto de venta.

Los atributos utilizados por los investigadores para medir la imagen de un punto de
venta, los podemos encontrar en el Anexo 1.

Los atributos se mueven en un continuo que va desde los atributos funcionales
(fisicos, medibles) hasta los psicologicos (abstractos), se ha hecho énfasis en la
utilizacion de atributos funcionales para medir la imagen de los puntos de venta. De
los atributos considerados psicologicos (abstractos), la mayoria usa soélo la
amabilidad y simpatia que reciben los demandantes en la tiendas; aunque, es bueno
destacar, que en los ultimos afos se ha incrementado el uso de los atributos de este
tipo en los estudios de imagen de puntos de venta.

Echtner y Ritchie (1991, 1993) son los Unicos que han combinado cuestionarios
estructurados (escalas mudltiples items) con preguntas abiertas y cerradas, que
permiten segun su criterio, estudiar tres ejes en los que situar todos los componentes
de la imagen. Partiendo de esta base, éstos autores utilizan una metodologia que
combina cuestionarios estructurados y no estructurados, es decir preguntas abiertas y
cerradas con relacién a los puntos de venta, que permite ubicar los componentes de
la imagen de un producto tienda en un grafico que presenta éstos tres continuos
(ejes).

(1) Atributos Funcionales—Ambiente/ ubicacion (Componente Holistico: Funcional y
Psicoldgico).

El primer eje se basa en las investigaciones concernientes a la naturaleza del
procesamiento de la informacion por el ser humano, desde los campos de la
psicologia y el comportamiento del cliente. Es decir, cada producto es percibido tanto
en términos de “caracteristicas funcionales propias”, y en términos de “impresiones o

conjunto de imagenes”. Por ejemplo, con respecto a un producto tienda, la imagen del
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punto de venta podria estar compuesta por las percepciones de sus atributos
individuales (ubicacion en la ciudad, gama de productos, precios) o bien, por
“‘impresiones” en la mente, o “conjunto de imagenes/atmdsfera/ambiente” del lugar.

(2) Funcionales—Psicoldgicos (Componente Perceptual/Cognitivo).

El eje “Funcional-Psicologico” de los componentes de la imagen de un punto de
venta divide las caracteristicas de la imagen en directamente observables y medibles

(funcionales), y los intangibles y mas dificiles de observar y medir (psicoldgicos).
(3) Comunes—Unicos (Componente Unico/Distintivo).

Con respecto al tercer eje “Comun-Unico”, la importancia de esta distincion radica en
saber qué caracteristicas son percibidas como comunes y cuales se perciben como

Unicas y distintivas de un punto de venta concreto.
Figura2.2:Los Componentes de laimagen de un punto de venta.

Caracteristicas funcionales

Comunes
Componente Componente
Holistico funcional Holistico
(Atmosfera) Psicolégico
Jnicos

Caracteristicas psicologicas
Fuente: Echtner y Ritchie (1993).

El componente holistico (afectivo/ambiente) de la imagen de punto de venta, puede
ser segun algunos autores, conceptualizado a través de un espacio bipolar de dos
dimensiones, que esta definido por ocho variables en forma de circunferencia .Baloglu
y Brinberg (1997) plantean que con s6lo dos escalas se pueden representar las

cuatro dimensiones (bipolares), ya que, por ejemplo, la variable “emocionante” es una
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combinaciéon de un ambiente “agradable y excitante”, la variable “relajado” es una
combinacién de un ambiente “agradable y aburrido” y asi, sucesivamente.

Baloglu y McCleary (1999) en un estudio realizado, analizan la influencia de las
percepciones/conocimiento sobre el punto de venta y el componente holistico del
mismo (imagen afectiva/ambiente/sentimiento), en la formacion de la “imagen global”
(tomando en cuenta ademas, otras variables como las motivaciones del cliente y las
caracteristicas socio-demogréficas de los clientes). Llegando a una serie de
conclusiones que demuestran la importancia de las motivaciones, percepciones y las
preferencias/actitudes en la formacién de la imagen global del punto de venta, que
como hemos planteado, es determinante en la eleccion del mismo por los potenciales
clientes:

e La evaluacién del componente perceptual/cognitivo (atributos funcionales y
psicolégicos) de la imagen del punto de venta (pull factors) influye
significativamente en la evaluacion del componente holistico de la imagen
(imagen afectiva/sentimiento) hacia el mismo.

e La evaluacién del componente perceptual/cognitivo de la imagen influye
significativamente en la imagen global del punto de venta.

e La evaluacion del componente holistico (imagen afectiva/sentimiento) de la
imagen del punto de venta influye también significativamente en la imagen
global del mismo.

e Las motivaciones de los clientes (push factors) influyen también
significativamente en la evaluacibn del componente holistico (imagen

afectiva/ambiente/sentimiento) de la imagen del punto de venta.
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Figura 2.3 Modelo de representacion en dos dimensiones del componente

holistico (afectivo/ambiente). Atributos para lugares.

Excitante

Calamitoso Ermocionante

Deszagradable Agradable

Soporifero Felajado

Aburrido

Fuente: Baloglu y Brinberg (1997).

2.4 La eleccion de un punto de venta

Luego de haber abordado el marco tedrico necesario para la realizacion de esta
investigacion, se procede a una propuesta de un modelo conceptual, que caracteriza
someramente los determinantes principales en la eleccion de un punto de venta.

A continuacion se propone el modelo conceptual para la eleccion de un punto de
venta (figura 2.4), este modelo se sustenta en los factores claves del éxito en el
sector del comercio minorista de bienes, entre ellos uno que juega un papel muy
importante y constituye el punto principal de esta investigacion: la imagen, se tuvieron
en cuenta ademas la teoria de los diferentes conjuntos de eleccién, la relacién
imagen-satisfacciéon del consumidor, como objetivo central para cualquier punto de
venta, asi como la conducta que este seguiria una vez elegido el punto de venta y
efectuada la compra; ambos aspectos en buena medida vienen determinados por el
papel que ejerce la imagen en el comportamiento del consumidor, pues como ya se
ha abordado la imagen comprende diferentes componentes, dimensiones y atributos

especificos.
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Figura 2.4. Modelo conceptual para la eleccién de un punto de venta.

Conjunto
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Formacian dela | ___loerte___ | de alternativa
________________ >l Irmagen del ;
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| reflexionesy
Feedback memoria

Comunicacion a
otros
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Ahbandono

Fuente: Pons y Gonzalez (2005)

En este modelo se pueden distinguir las diferentes dimensiones que presenta la
formacién de la imagen de un punto de venta: el objeto, en el que figuran las
diferentes alternativas de cadenas y puntos de ventas en el sector cubano; el sujeto,
gue se ve influenciado tanto por el entorno como por sus caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicolégicas; y por ultimo sus tres componentes: el
perceptual/cognitivo, el holistico y el unico/distintivo.

Las caracteristicas culturales vienen dadas por la cultura, la subcultura y la clase
social. Por caracteristicas sociales se entiende: grupos de referencia, familia y roles o
status. Las caracteristicas personales la constituyen: la edad y fase de ciclo de vida,
la ocupacion, las circunstancias econodmicas, estilos de vida y la personalidad y auto-

concepto. Las caracteristicas psicologicas incluyen: motivacion, percepcion, creencia,
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actitudes, aprendizaje y conocimientos, ideas, sentimientos, impresiones,
experiencias, opiniones, expectativas y prejuicios. (Kotler, 2001).

Partiendo de la imagen de los puntos de venta conocidos, el cliente conforma los
diferentes conjuntos de eleccion: el conjunto inerte (que por ejemplo ofrecen
productos a precios muy altos y que no voy a considerar por ahora hasta que no
mejore mi situacion econdmica), el conjunto inepto (aquellos puntos de venta con
determinadas caracteristicas negativas que no visitaria por ningin motivo en este
momento) y el conjunto evocado (constituido por todos aquellos puntos de venta en
los cuales centraria mi atencién y futura eleccién). Es imprescindible tener en cuenta
gue puntos de venta que hoy estan en uno de estos conjuntos mafiana pueden ser
parte de otro al cambiar las circunstancias que asi lo determinan.

A partir del conjunto evocado comienza la evaluacion de las alternativas de puntos de
venta (que determinan una imagen inicial), a través de una amplia busqueda de
informacion sobre los mismos, relacionadas por ejemplo: con la conveniencia,
distancia, nivel de precios, personal de venta, surtido, decoracion, animacion, calidad
y promocion de los productos (Vazquez,1989) y la imagen como variable integradora;
esto viene dado por la necesidad de productos/marcas, las necesidades relacionadas
con el acto de ir de compras y las necesidades relacionadas con el proceso de
compra que presentan los consumidores (Vazquez,1989).

Luego de la evaluacion se elige un punto de venta en el que se tiene una experiencia
de compra, lo que permite conformar la imagen global realmente percibida por el
cliente, en el que el grado de satisfaccién post-compra lo lleva a tomar una conducta,
gue se traduce en: quejas 0 sugerencias, recuento, reflexiones y memorias,
comunicacién a otros, fidelizacion, abandono. A partir de esta misma conducta se
recurre a un proceso de retroalimentacion que se remite a la formacion de la imagen
del punto de venta.

Una vez elegido el punto de venta en el que se realizaran las compras de
productos/marcas, estas pueden ser: compra impulsiva pura, compra impulsiva
sugestiva, compra impulsiva recordada, compra impulsiva planificada, planificacion

parcial de las compras (de categorias de productos pero no de marcas: compras
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previstas negativas, compras previstas modificadas), planificacion total de las

compras (de categorias de productos y de marcas). Vazquez (1989).

2.5 Principales pasos del proceso estratégico para la construccion de la imagen
como soporte del liderazgo de un punto de venta.

Un proceso estratégico para la construccion de la imagen como soporte del liderazgo
de un punto de venta requiere de varios pasos secuénciales muy concretos (Pons y
Gonzélez 2005):

1. Reconocimiento. Exploracion, andlisis y evaluacion de las caracteristicas, esencia,
potencial, intereses, objetivos y expectativas de quien quiere transmitirla.
Ambientes, posicionamiento. ¢Cuales son mis fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas? ¢Qué busco lograr con mi imagen? ¢Qué quiero
transmitirle a la gente? ¢ COmo me gustaria que me percibieran?

2. Andlisis y estudio de las audiencias a quienes va dirigida la imagen. Evaluacién de
su realidad, formas de percepcion, ambientes, contexto, habitos, comportamientos,
expectativas, necesidades y formas de comunicacion. ¢Quién tiene una imagen de
mi como punto de venta? ¢Como es esa imagen? ¢ Cémo comunicé? ¢Qué se dice,
piensa o juzga de mi como punto de venta? Por lo general cualquier imagen tiene
una competencia, abierta, discreta, simulada, real o ficticia, supuesta u oculta. Los
puntos de venta lideres en el mercado siempre estan expuestos. Asi que deben
competir para afirmarse, deben salir airosos de la contienda, mostrarse victoriosos,
nadie debe ser igual en lo interno ni superior en lo externo a ellos.

3. Estudio de la congruencia entre la imagen objetivo y la imagen actual. ¢Qué tanta
distancia hay entre lo que soy y lo que se percibe de mi como punto de venta? Lo
que se dice de mi como punto de venta... jes justo, es real, es sincero, es
adecuado, bueno, positivo o todo lo contrario?

4. Determinacion del modelo de imagen ideal a comunicar. Desarrollando el
contenido, mensajes, formas de exposicion, medios, estrategias de
posicionamiento, tacticas de diferenciacion, administracion de contingencias y

escenarios que se requieren.
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Una vez visto como la imagen es determinante en el comportamiento de compra de

las personas, demostrandose ademas, la existencia de una relacion positiva entre la

percepcion de atributos y la decision de comprar en este caso. Por otro lado,

conociendo que la satisfaccion de lo deseado depende de las expectativas, basadas

en imagenes previas, en comparacion con la realidad percibida (Chon, 1990, 1991,

1992; Zafar, 1996); y analizadas ademas las diferentes conceptualizaciones de

imagen de un punto de venta y el proceso de formacion de la misma, asi como las

principales etapas del proceso estratégico para la construccion de la imagen como

soporte del liderazgo de un punto de venta, a continuacién se muestra el disefio de

una metodologia apropiada para la medicién de la imagen en el comercio minorista

de bienes y especificamente para un punto de venta.

Esta metodologia parte del tercer paso del proceso estratégico antes mencionado y

se especifica en el proximo epigrafe, pues para el desarrollo del primer paso se

realizard un diagndstico interno en la entidad por parte de los expertos y el segundo

paso requerira un estudio del publico objetivo de las cadenas y puntos de venta

objeto de andlisis.

2.6 Procedimiento general de medicién de la imagen actual en el comercio

minorista de bienes.

Un procedimiento para medir la imagen en el comercio minorista de bienes y

especificamente en puntos de venta de cadenas cubanas pertenecientes al mismo

lleva implicito una serie de pasos que se muestran seguidamente:

1. Establecer el concepto de imagen en el comercio minorista de bienes como
constructo multidimensional.

2. Amplia revision bibliogréafica sobre los componentes y atributos principales para
medir la imagen en un punto de venta.

3. Aplicacion de técnicas cualitativas de investigacion (entrevistas en profundidad).

4. Disefo del instrumento de medicion de imagen en el comercio minorista de bienes
(cuestionario, como técnica cuantitativa de investigacion).

5. Seleccionar la muestra (publico objetivo), tamafio de la muestra y el procedimiento
de muestreo.

6. Realizar el trabajo de campo.
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7. Tabulacién y procesamiento de los datos (SPSS version 25.0).

8. Conclusiones de los resultados de la investigacion, a partir de la informacion
obtenida.

9. Validacion del instrumento propuesto.

10.Nueva propuesta de instrumento de ser necesario.

El desarrollo profundo y minucioso de cada uno de estos diez pasos contribuye a

encontrar un instrumento valido y fiable para medir la imagen actual de puntos de

venta de las cadenas que integran el comercio minorista de bienes y permite por tanto

mejorar aquellos atributos y dimensiones requeridos por los mismos en cuanto a su

imagen y asi considerar la misma como una ventaja competitiva que asegure la

satisfaccion del pablico objetivo.

De esta manera, se inicia el capitulo 3 con el disefio de una herramienta para la
recopilacion de informacién, y posteriormente plasmar los datos obtenidos, para de
esta manera poder interpretar los resultados de la investigacion, y finalmente, dar

respuesta a los objetivos planteados en el trabajo.
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Capitulo 3: La Imagen del Comercio Minorista de Bienes: el caso de los puntos
de venta “El Modelo™ y “El Palacio” de la Empresa de Comercio y
Gastronomia de Matanzas.

Sustentado en el marco teorico y metodoldgico, este capitulo se inicia justificando el
estudio de la imagen del comercio minorista de bienes que opera en CUP en Cuba,
haciendo énfasis en la necesidad e importancia del mismo; seguidamente una
pequefia caracterizacion de los puntos de venta El Modelo y El Palacio, también se
procede a exponer los resultados que arrojan las técnicas cualitativas y cuantitativas
gue se emplean, teniendo en cuenta que forman parte de un proceso que implica

recoleccion, analisis e interpretacion de la informacion.

3.1 El comercio minorista de bienes que operan en CUP en Cuba.

En la actualidad, y como resultado de las medidas tendentes al ajuste de la economia
cubana para enfrentar y salir del periodo especial, la red de comercio minorista de
bienes en Cuba esta creciendo y se estructura de la siguiente forma:

a) El comercio estatal, como forma superior de la socializacién de la circulacion
mercantil y que se efectla a través de las organizaciones comerciales cuyos recursos
materiales y financieros pertenecen al estado. Este tipo de comercio desempefia el
papel rector y dominante en el comercio cubano. Este a su vez esta compuesto por
cuatro grandes grupos de instituciones:

1. Las empresas de comercio minorista normado, que aseguran la venta de la
canasta basica a precios especiales y por igual a todos los ciudadanos.

2. Las empresas de comercio minorista, que se encargan de la comercializacion
de productos liberados, en moneda nacional, tanto industriales, como
agropecuarios, a precios superiores a los normados.

3. Actividades de comercio minorista de organismos estatales y entidades,
resultado de autoconsumo, estimulos, mercados para sectores especificos y
otros.

4. Las empresas de comercio minorista que venden sus mercancias en CUC.

b) El comercio no estatal.
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1. El comercio en el llamado mercado agropecuario, que comprende aquellos
productos agropecuarios que comercializan las cooperativas y los campesinos
privados como resultado del excedente de produccién que poseen después de
cumplir sus obligaciones con el estado. En este comercio, los precios se
establecen en el mercado por la accion de la oferta y la demanda.

2. El comercio privado, en el cual un sector de la poblacién, cuentapropistas,
participan en la comercializacion de productos elaborados o no por ellos
mismos.

c) El comercio sumergido, ilegal pero que existe, y cuya fuente de recursos proviene
de las deficiencias en el control interno que permiten la sustraccion de productos de
los almacenes de instituciones estatales, mixtas y cooperativas.

Es de destacar que el comercio minorista de bienes en Cuba se produce en dos
monedas:

e En moneda nacional, que abarca toda la venta estatal normada y liberada, asi
como en el mercado no estatal.

e En CUC, que se presenta en la red de tiendas de recaudacion de CUC
(estatales) y el mercado sumergido. Aunque en la actualidad se esta
produciendo una aceptacion indistinta de ambas monedas en el sector no
estatal.

En el siguiente trabajo se haréa referencias al comercio minorista de bienes que opera
en CUP en Cuba especialmente en Matanzas, precisamente en las tiendas El Modelo
y El Palacio ubicadas en la Calle Medio, pertenecientes a la Empresa de Comercio y
Gastronomia de Matanzas.

No se establecen diferencias entre el comercio minorista en una u otra moneda, pues
como concepto, la politica del comercio interno es una sola para el pais, con
independencia a la realidad actual, en la que coyunturalmente el comercio se realiza
tanto en moneda nacional como en moneda libremente convertible. Y, a pesar de las
diferencias logicas que se derivan de la disponibilidad de recursos, los planteamientos
gue siguen son validos en términos generales para el comercio en ambas monedas.
Si se parte del principio de que la imagen es un factor clave de éxito para el comercio

minorista de bienes y que la percepcion de este comercio se forma, en ultima
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instancia, en el punto de venta, se impone un cambio radical en la concepciéon e
identidad de los establecimientos comerciales minoristas y, para ello, la elaboracion
de una estrategia corporativa y de marketing en la cadena o grupo, resulta de vital
importancia.

En el centro de la propuesta para la solucidbn de los problemas anteriores se
encuentra la utilizacion del marketing en su doble caracter, como filosofia gerencial y
como técnica para lograr el mejor ajuste y la mejor capacidad de respuesta del
comercio minorista de bienes al publico cliente-consumidor, de manera que pueda
cumplir con su tarea de conectar el consumo con la produccién (e importacion).

El escenario actual existente, en el que debe producirse ese cambio de concepcion
del comercio se caracteriza por lo siguiente:

Aungue se manifiesta una tendencia a la elevacion del nivel de exigencia de los
compradores, en la medida en que se esta cambiando la cultura de compra y
consumo, como resultado de la reanimacién del comercio y los cambios en la
estructura socio-clasista de la sociedad cubana, se mantiene una demanda no
satisfecha que excede la oferta, o que representa un peligro para el desarrollo del
comercio minorista de bienes.

Teniendo en cuenta la organizacion de la economia cubana, la estructura de
propiedad en el sector y los pilares sobre los que se sustenta nuestra sociedad,
resulta ser el gobierno el factor catalizador a partir del cual se podria incidir en el
cambio de condiciones para estimular la eficacia y eficiencia de las empresas
comerciales minoristas y, por tanto, lograr la elevaciéon de la competitividad del pais
en el sector. En esto juega un papel fundamental el Ministerio del Comercio Interior,
con las medidas que establezca para el corto y largo plazos, en aspectos claves
como son la creacion de factores avanzados, de tipo especializados, la influencia, a
su nivel, sobre los sectores relacionados, y la promocién del perfeccionamiento

tecnoldgico del sector.

3.2 Caracterizacion de la Empresa de Comercio y Gastronomia de Matanzas.
A continuacion se hard una caracterizacion general de la Empresa de Comercio y

Gastronomia de Matanzas.
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Fundada en enero de 1977 como Empresa Minorista Mixta de Matanzas. El 8 de
diciembre de 1992 se establece el cambio de denominacion por el de Empresa
Municipal de Comercio de Matanzas, subordinada al Consejo de la Administracion
Municipal del Poder Popular en Matanzas.

En el afio 2005 la Empresa Provincial de Comercio de Productos Industriales se
desintegra y se une a la Empresa Municipal de Comercio constituyendo la Unidad
Empresarial de Base de Productos Industriales.

El 3 de noviembre de 2006 el Ministerio de Economia y Planificacibn modificd el
objeto social de la empresa que ahora resulta: Comercializar productos alimenticios y
no alimenticios.

En nuestro trabajo investigativo desarrollaremos la comercializacion de productos
industriales porque los puntos de venta El Modelo y El Palacio solo utilizan la venta
de productos industriales.

Ver Anexo No. 2: Resolucion No.279-2006

La empresa tiene a su disposicién 27 unidades de productos industriales.

Tabla 3.1: Unidades de Productos Industriales por Consejo Popular:

Consejo Popular: Cantidad:

Playa

Naranjal

Pueblo Nuevo

Matanzas Este

Matanzas Oeste

Ceiba Mocha

Corral Nuevo

Guanabana

WL RPPRP WA A~DNN

Versalles

Total:

N
~

Fuente: Elaboracién propia.

El objetivo principal de este capitulo es disefiar un procedimiento para la medicion de
la imagen de las tiendas “"El Modelo™ y El “"Palacio”, correspondientes a esta
empresa; por tanto en el siguiente epigrafe haremos una caracterizacion de las

respectivas tiendas.

3.2.1 Caracterizaciéon de “El Modelo™ y “"El Palacio™.
El Modelo:
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La tienda o punto de venta El Modelo, ubicada en la Calle Medio entre Ayuntamiento
y Santa Teresa, correspondiente a la Empresa de Comercio y Gastronomia de
Matanzas; es una tienda donde su actividad fundamental es la venta de productos
industriales donde su objeto social es comercializar de forma minorista productos no
alimenticios, es decir productos industriales, segin nomenclatura aprobada por el
Ministerio de Comercio Interior en Moneda Nacional.

La tienda esta estructurada por diferentes areas; un area de venta con diferentes
departamentos uno para la venta de productos industriales, otro para la venta de
productos segun nomenclatura para personas encamadas, asistenciados sociales o
damnificados del ciclon y otra area para la venta de zapatos ortopédicos por receta
médica; también se encuentra la oficina del administrador y un almacén. Cuenta con
un total de 8 trabajadores. Por lo anteriormente planteado podemos decir que utiliza
un método de venta mixto.

El Palacio:

La tienda o punto de venta El Palacio, ubicada en la Calle Medio entre Zaragoza y
Manzaneda, correspondiente a la Empresa de Comercio y Gastronomia de Matanzas,
su objeto social es comercializar de forma minorista la venta de productos
industriales.

La tienda esté estructurada por un area de venta bastante amplia ya que existe una
gama de productos mucho mayor que la anterior tienda, constituida por diferentes
departamentos uno para la venta de ropa reciclada, otro para utiles del hogar, otro
para la peleteria y aseo personal; también se encuentra un almacén bastante amplio
gue cubre la planta alta de la tienda y también podemos encontrar la oficina del
administrador con plenas comodidades. La misma cuenta con un total de 17

trabajadores.

3.3 Necesidad e importancia del estudio empirico.

Esta investigacion se proyecta en base a algunos estudios que en torno a la imagen
del comercio minorista de bienes, un sector altamente dinamico, se han desarrollado
por especialistas del tema a nivel mundial. Esto es reflejé de un proceso constante de
innovacion para brindar al consumidor mas opciones, conveniencias, mejor calidad,

precios mas bajos, la integracion del concepto de experiencia a la oferta minorista, un
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trato amable y de confianza por parte del personal que labora en los establecimientos
del comercio minorista de bienes; lo que ha permitido la evolucion desde los
mercados abiertos de la antigiiedad y los vendedores ambulantes, transitando por las
tiendas por departamento y las ventas de autoservicio, hasta los centros comerciales,

tiendas mixtas y la venta electrénica contemporanea.

La imagen en el comercio minorista de bienes es un elemento ampliamente
reconocido y estudiado desde finales de la década del 50 ya que significa una ventaja
competitiva y resulta un factor clave de éxito para la gestion en dicho sector en Cuba,
como quedd establecido en el primer capitulo, por lo que su medicién y andlisis
sistematico es de vital importancia para las cadenas cubanas que pertenecen al
mismo, dado el entorno particular en que las mismas se desenvuelven.

La imagen es determinante en la eleccibn de un punto de venta por lo que sus
resultados econdmicos financieros estan en dependencia de esta variable ademas de
gue incide directamente en la satisfaccion del cliente y del mercado en general. Por lo
tanto se hace necesario desarrollar modelos o instrumentos que permitan medir con
fiabilidad y validez la imagen del comercio minorista de bienes a partir de estudios
empiricos de caracter cualitativo y cuantitativo.

Por lo que se propone, partiendo del modelo propuesto de elecciéon de un punto de
venta, donde la imagen juega un papel determinante, el disefio de un instrumento que
permite medir la imagen del comercio minorista de bienes, su aplicacién al caso de
puntos de venta “"El Modelo” y “El Palacio” correspondientes a la Empresa de
Comercio y Gastronomia de Matanzas, asi como la comprobacion de su validez y
fiabilidad.

Esta es una investigacién amplia que comienza siendo una investigacion exploratoria
del tema objeto de estudio. Se define el comercio minorista y sus caracteristicas asi
como el marco tedrico — metodolégico en relacion a la imagen en el sector del
comercio minorista de bienes, proponiendo un procedimiento de medicién de la
misma tomando en cuenta las caracteristicas de este sector en Cuba y empleandose
técnicas de investigacion de caracter cualitativo en este caso.

La investigacion continda siendo descriptiva en la medida que pretende describir de

manera detallada y precisa los componentes de la imagen y la imagen global de los
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puntos de venta objeto de estudio asi como la actitud e intencidn de visitar los
mismos partiendo del cuestionario soporte del procedimiento propuesto. Tiene
ademas un caracter causal-explicativo pues pretende establecer comparaciones entre
los componentes de la imagen y la imagen global de la red minorista de bienes que
opera en los puntos de venta especificos objetos de estudio asi como establecer
relaciones causales entre variables definidas en el marco tedrico-metodologico a
partir de lo cual se pretende demostrar la validez de los postulados establecidos en
relacion a las mismas.

La investigacion puede ayudar a identificar y evaluar una oportunidad de mercado y
desarrollar el esfuerzo necesario para explotarla. Para el buen desarrollo de esta es
necesario, antes, iniciar el proceso de obtencion de informacién, establecer con
claridad el problema que se trata de resolver, teniendo en cuenta los objetivos

generales y especificos de la investigacion.

3.4 Objetivos generales y especificos del estudio empirico

Teniendo en cuenta el marco tedrico y metodologico establecido, a continuacion se

expondran los objetivos:

Objetivo general:
Proponer un procedimiento para medir la imagen de puntos de venta del sector del
comercio minorista de bienes: el caso El Modelo y El Palacio en Matanzas.
Objetivos especificos:
e Definir el instrumento de medicién de la imagen a partir de la utilizacion de
técnicas cualitativas de investigacion de mercado.
e Medir la imagen de los puntos de venta El Modelo y El Palacio de la ciudad de
Matanzas.
e Establecer si existen diferencias significativas en el componente holistico, el
componente perceptual cognitivo (general y por dimensiones), la imagen global
y la actitud de visitar un punto de venta entre ambas tiendas.
e Establecer si existen diferencias significativas entre los componentes de la
imagen global y la intencion de visitar los puntos de venta segun el sexo de

ambas tiendas.
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e Establecer las relaciones entre los componentes la imagen global y la
intencion (actitud) de visitar los puntos de venta.
e Corroborar la validez y fiabilidad del instrumento de medicion de la imagen

propuesto.

3.5Disefo del cuestionario:

La metodologia del estudio incluye: una amplia revision bibliografica tanto conceptual
como metodoldgica que contribuye al logro de los objetivos especificos propuestos
inicialmente, asi como estudios empiricos tanto de -caracter cualitativo como
cuantitativo y utilizacion de programas y técnicas estadisticas que nos permitan
contrastar cientificamente el problema de investigacion. Este epigrafe se centra en el
disefio del cuestionario a partir de la utilizacion de fuentes secundarias de
investigacion y de fuentes primarias resultado de la utilizacién de técnicas cualitativas

de investigacion de mercado.

El cuestionario fue disefiado a partir de los resultados arrojados en la entrevista en
profundidad (6) realizada (Anexo 3) y los objetivos del estudio a realizar, con un
encabezamiento que hace una breve referencia a los mismos, logrando de este modo
despertar interés en los encuestados.

En la herramienta basada en una entrevista en profundidad consta de cinco
preguntas, realizadas a los trabajadores con mayor experiencia en ambos puntos de
venta. En la siguiente tabla 3.2 se observara los datos obtenidos:

Tabla 3.2 Datos obtenidos en la entrevista en profundidad

Cargo Cantidad | Unidad en que trabaja Yy | Sexo Edad
Empresa ala que pertenece

Administrador 2 1-El Modelo 1 54 afios
1-El Palacio hombre | 62 afos

Empresa de Comercio y | 1 mujer
Gastronomia de Matanzas

Encargado 2 1-El Modelo 1 51 afos

Almaceén 1-El Palacio hombre | 26 afios
1 mujer

Dependientes 2 1-El Modelo 2 59 afnos

1-El Palacio mujeres | 23 afios

Fuente: Elaboracion propia.
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En la siguiente tabla 3.3, se encuentra un analisis de los atributos agrupados en
cuatro criterios especificos (apariencia, conveniencia, fiabilidad y confianza) que fue
centro de atencion en la entrevista en profundidad, donde el 50% estuvo en
desacuerdo con un aspecto en la fiabilidad en el que los productos tienen una
adecuada garantia; los cuales planteaban que no es un elemento de gran importancia
para la imagen del comercio minorista ya que se basaron en su respectivas tiendas
porque son unidades en CUP que sus productos no tiene garantia. Por tanto se
consideré quitar el atributo correspondiente para el disefio del cuestionario.

El 100% consideré que en conveniencia el aspecto donde se encuentran productos
mas baratos que en otras tiendas, debe ser redactado de otra manera para una
mejor comprension de los clientes, porque en todas las tiendas en CUP los productos
tienen un mismo precio; deberia ser comparado con otras cadenas del Comercio
Minorista, por lo que se decidié cambiar el nombre del atributo de se encuentran

productos mas baratos que en otras tiendas, en vez de la palabra tiendas deberia

referirse a cadenas.

Tabla 3.3Analisis de los atributos agrupados en criterios.

Atributos tomados en cuenta en la
entrevista en profundidad (24)

Atributos tomados en cuenta en el
Cuestionario a clientes (23)

Apariencia:

Apariencia:

1-Limpieza del establecimiento

1-Buena limpieza del establecimiento

2-Presenta una decoracién agradable

2-Decoracion interior agradable

3-El exterior es llamativo y agradable

3-El exterior es llamativo y agradable

4-Buena organizacion por secciones

4-Buena organizacion por secciones

5-Hay buena presentacion de la mercancia

5-Buena presentacion de la mercancia

6-lluminacioén correcta

6-Buena iluminacion

7-La presencia del personal es adecuada

7-Buena presencia del personal

Conveniencia:

Conveniencia:

8-Buena ubicacion en la ciudad

8-Buena ubicacion en la ciudad

9-Ofrece un amplio surtido de productos

9-Ofrece un amplio surtido de productos

10-Permite rapidez en la realizacién de
compra

10-Rapidez en la realizacion de compra

11-El local es de facil acceso

11-El local es de facil acceso

12-Se encuentra productos mas baratos
gue en otras tiendas

12-Los productos son mas baratos que en
otras cadenas

13-La ubicacion de los productos en las
estanterias adecuadas

13-Buena ubicacion de los productos en
sus estanterias

14-El tiempo de espera para acceder al
local es el adecuado

14-El tiempo de espera para acceder al
local es el adecuado
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Fiabilidad:

Fiabilidad:

15-Los productos tienen una adecuada
garantia

15-Permite ver y tocar los productos y en
caso necesario probarlos

16-Permite ver y tocar los productos y en
caso necesario probarlos

16-Los productos con oferta se localizan
facilmente en la tienda

17-Los productos con oferta se localizan | 17-Buena  comunicacion  sobre  los
facilmente en la tienda productos

18-Se realiza suficiente comunicacion | 18-Buena relacion calidad-precio de los
sobre los productos productos

19-Buena relacion calidad-precio de los | Confianza:

productos

Confianza: 19- El personal le inspira confianza

20-El personal le inspira confianza

20-La informacion sobre el precio esta
visible

21-La informacion sobre el precio esta
visible

21- Se siente seguro en el establecimiento

22-Se siente seguro en el establecimiento

22-El personal ofrece un trato amable

23-El personal ofrece un trato amable

23- El personal siempre esta dispuesto a
prestarle ayuda

24-El personal siempre esta dispuesto a
prestarle ayuda

Fuente: Elaboracion propia.

De esta manera pasamos realizar el cuestionario a cliente (Anexo No.4) donde

utilizaremos los atributos (23), ya que se ha asumido que la imagen de un punto de

venta es el resultado de percepciones y actitudes en general hacia el mismo. Ademas

como la segunda, tercera y cuarta pregunta del cuestionario se refieren a los

componentes que articulan la imagen global. Sin embargo, la imagen global no

consiste en una superposicibn de estos componentes, Sino en una interaccion

sinérgica entre ellos. Por tanto, a través del estudio de los componentes de la imagen

por medio de preguntas abiertas y otras estructuradas, podemos obtener muchos e

importantes datos sobre la imagen de un punto de venta; pero no podemos obtener

una puntuacién unica que refleje la imagen global de un punto de venta. Para este fin

se disefid la quinta interrogante; en la que se busca medir la imagen desde el punto

de vista global de los puntos de venta objeto de estudio; para ello se utiliza una

escala Liker que va desde 1(muy negativa) hasta 5 (muy positiva).

La sexta interrogante es para medir la actitud o intencion de compra en los puntos de

venta analizados, con una escala Liker que va desde 1(con toda seguridad no) hasta
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5 (con toda seguridad si). El objetivo de esta pregunta es poder comprobar la
incidencia de la imagen en la eleccién de un punto de venta en especifico.

Para comprobar la existencia de diferencias significativas en la percepcion de la
imagen global y sus componentes segun determinadas variables socio demogréficas
y de comportamiento se disefian las preguntas siete, ocho y nueve. Las variables
tomadas en cuenta son las que en estudios de imagen de puntos de venta mas han
discriminado las percepciones y actitudes de los clientes.En la séptima pregunta de
busca medir la frecuencia con que se compra en los puntos de venta analizados, es
una pregunta de opcién multiple, cerrada con 4 opciones (una vez a la semana, varias
veces a la semana, todos los dias, una vez cada quince dias).

La octava pregunta es acerca de la clasificacion de las personas entrevistadas,
cerrada dicotomica de 2 opciones si es masculino o femenino.

La novena y ultima pregunta del cuestionario se realiza para clasificar a las personas
gue se entrevistan de acuerdo a su edad. Es una pregunta cerrada de opcion

multiple, con intervalos que van desde 1(hasta 24 afios) hasta 6 (mas de 65).

3.6 Seleccién del tamafio de la muestra

El cuestionario debe estar dirigido a un conjunto de personas que sean
representativas del total de la poblacién. Para esto se selecciona una parte de la

poblacion que constituye la muestra objeto de estudio de la investigacion.

El muestreo aleatorio simple es uno de los métodos mas utilizados para determinar el
valor muestral Optimo. En este tipo de muestreo se cumple el principio
de(x)probabilidad, lo cual quiere decir que todos los elementos tienen la misma
probabilidad de salir elegidos en la muestra y tienen control sobre los margenes de
error.

Ademas a través del muestreo se puede estudiar la poblaciéon sin necesidad de
recurrir al estudio y observacion de cada uno de los individuos (ver anexo 5).
Partiendo de que la poblacion de Matanzas es aproximadamente que 677 300
habitantes, y la misma cambia constantemente se realizard un muestreo aleatorio
simple y se aplicaran encuestas a personas al salir de los puntos de venta objeto de

investigacion. Se trabajara con un error muestral del 7% considerado aceptable para
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estudios de imagen en el comercio minorista de bienes. Por tanto, la muestra sera de

133 personas para ambas tiendas.

3.7 Ficha técnica de la investigacion.

En el epigrafe que se ofrece a continuacion se abordara la ficha técnica (ver tabla 3.4)
realizada a través de las encuestas aplicadas a la poblacion de Matanzas.

En este documento se recoge de forma sintética los indicadores fundamentales que
se han tenido en cuenta para llevar a vias de hecho la presente investigacion.

Tabla 3.4 Ficha técnica de la Investigacién de mercado:

Universo. Potenciales consumidores

Ambito del estudio. Personas seleccionadas en Matanzas
Poblacion. 677 300 habitantes

Unidad muestral. n=133

Procedimiento de muestreo. Aleatorio simple

Error muestral. 7%

Nivel de confianza. p = q=50%.

Fecha de trabajo de campo 15 de marzo- 15 de abril

Duracién de la entrevista 20 minutos

Fuente: Elaboracioén propia.

3.8 Resultados de la Investigacion

En la investigacion, ademas de la estadistica descriptiva que nos permitira valorar la
imagen global estructurada en los componentes, dimensiones y atributos establecidos
se realizardn pruebas t-Student, analisis de correlacion, asi como pruebas
estadisticas de validacion de escala.

Los resultados del estudio se obtuvieron tras procesar, con el software estadistico
SPSS version 25.0 para Windows, la base de datos obtenida de la aplicacion de la
encuesta (en Excel).El margen de error en que se incide para obtener la informacion
se mantiene en el 7,07%.

Para introducir los datos recogidos mediante la encuesta, en el paquete estadistico,
se realiz6 previamente una tabulacion de los resultados y a continuacién se

obtuvieron los siguientes resultados del procesamiento y analisis de la informacion.
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3.8.1 Conocimiento o experiencia de compra en los diferentes puntos de venta.
Pregunta 1
El 100% de los encuestados (133) conocen el punto de venta El Modelo, de ellos 94

si tiene experiencia de compra que representa un 70,7% y 39 que no tienen
experiencia de compra que representan un 29,3% (Ver anexo 6). Con una moda de
1,00 lo que representa que la mayoria de los encuestados si conoce la tienda y si
tiene experiencia de compra. Ver tabla 3.5

El 100% de los encuestados conoce el punto de venta El Palacio, de ellos 101 si tiene
experiencia de compra que representa un 75,9% y 32 no tienen experiencia de
compra que representa un 24,1% (Ver anexo 7).Con una moda de 1,00 lo que
representa que la mayoria de los encuestados si conoce la tienda y si tiene
experiencia de compra. Ver tabla 3.6

Tabla 3.5 Conocimiento y experiencia del punto de venta El Modelo.

Conocimiento | Experiencia de compra
Media 1,00 1,29
Mediana 1,00 1,00
Moda 1,00 1,00
Desviacion | 0,00000 0,45697
tipica

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS version 25.0

Tabla 3.6 Conocimiento y experiencia del punto de venta El Palacio.

Conocimiento | Experiencia de compra
Media 1,00 1,24
Mediana 1,00 1,00
Moda 1,00 1,00
Desviacion tipica | 0,00000 0,42906

Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS versién 25.0

3.8.2 Caracteristicas o atracciones Unicas o distintivas de los puntos de venta
El Modelo y El Palacio. Pregunta 2
El 85,7% de los encuestados plantean que el punto de venta El Modelo se dedica a

la venta de productos para asistenciados sociales a pesar de vender productos
liberados, el 8,3% plantea que también se venden zapatos ortopédicos por receta
meédica y el 6% también plantea el buen servicio del personal (Ver anexo 8)

El 77,4% de los encuestados plantean que el punto de venta El Palacio es una tienda

nueva recién remodelada, el 14,3% plantean que es una tienda grande y con aire
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acondicionado a pesar de ser una tienda por moneda nacional y el 8,3% también

plantean el buen servicio del personal (Ver anexo 8)

3.8.3 Atmdsfera o sentimiento experimentado al visitar los puntos de venta El
Modelo y El Palacio. Pregunta 3

Para el componente holistico- afectivo: atmosfera o sentimiento experimentado al
visitar el punto de venta El Modelo como podemos observar (Anexo 9) es agradable,
es emocionante, es ameno Yy relajado, esto se demuestra con los resultados
obtenidos en la encuesta, al ser procesados los datos y calculadas las medias
aritméticas para cada atributo (desagradable-agradable, aburrido-emocionante,
tedioso-ameno y tenso-relajado) con una moda de 4,00 y como lo ratifica su media.
Para el componente holistico-afectivo: atmdsfera o sentimiento experimentado al
visitar el punto de venta El Palacio como podemos observar en el Anexo 9 es
agradable, muy emocionante, muy ameno Yy relajado esto lo demuestra de igual
manera en los datos obtenidos en las encuestas realizadas con su moda y su media.
Teniendo esto como resultado podemos afirmar que el componente holistico afectivo

en ambos puntos de venta es favorable.

3.8.4 Componente perceptual cognitivo de laimagen. Pregunta 4.
El Modelo

El Componente perceptual cognitivo de la imagen fue evaluado a través de las
dimensiones y atributos que lo integran, resultando que en el punto de venta El
Modelo los encuestados estan en desacuerdo con la impresion general de apariencia
demostrandolo a través de una media de 2,45 (Ver anexo 10) lo que representa un
48,8%. Los encuestados estan muy en desacuerdo con el atributo el exterior es
llamativo y agradable con una media de 1,34 lo que representa un 69,9% y con la
presencia del personal con una media de 1,42 lo que representa un 60,5%. Los
encuestados estan en desacuerdo con los atributos buena limpieza en el
establecimiento, decoracion interior agradable, buena organizacion por secciones y
buena presentacion de la mercancia con una media de 2,63, 2,13, 2,96y 2,69 lo que
representa un 51,9%, 47,4%, 76,7% y 65,4% respectivamente. Los mismos tienen
una opinion regular con los atributos de buena iluminacion con una media de 3,59 lo

que representa un 59,4%.
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En la dimensién de conveniencia la mayoria de los encuestados estan en acuerdo
con los atributos planteados lo que lo demuestra una media 4,40 que representa un
59,4%. El atributo méas afectado fue ofrece un amplio surtido de productos con una
media 2,90 lo que representa un 41,4% lo que manifiesta que los encuestados no
estan de acuerdo con el mismo.

En la dimension de fiabilidad los encuestados tienen una opinidon regular con los
atributos, representandolo con una media de 3,59. Los atributos més afectados son
los productos con oferta se localizan facilmente en la tienda con una media de 3,06 y
buena relacion calidad-precio de los productos con una media de 3,08 lo que
representan 91,7% y 79,7% respectivamente. El atributo mas favorable es se permite
ver y tocar los productos en caso de ser necesario con una media de 4,81 lo que
representa un 81,2%.

En la dimension de confianza los encuestados manifiestan estar de acuerdo con los
atributos planteados lo que lo demuestra una media de 4,32 lo que representa un
67,7%.Teniendo como peor atributo el de seguridad en el establecimiento con una
media de 2,97 lo que demuestra que los encuestados no estan de acuerdo con el
atributo, el mismo representa un 97,7%.

El Palacio

En el punto de venta El Palacio los encuestados estan de acuerdo con la dimensién
de apariencia con una media de 4,57 lo que representa un 57,9%. Teniendo como
mejor atributo el de la buena iluminacion 5,00 de media lo que representa un 100% lo
mismo indica que los encuestados estan muy de acuerdo con lo planteado.

En la dimension de conveniencia los encuestados estan de acuerdo con todos los
atributos con una media de 4,51 representando un 61,7%.

En la dimension de fiabilidad los encuestados también plantean estar de acuerdo de
forma general con una media de 4,40 lo que representa un 49,6%. Teniendo como
peor atributo el de productos con oferta se localizan facilmente en la tienda con una
media de 3,77 lo que representa un 77,4% y que los encuestados tienen una opinion
regular con lo planteado.

En la dimensién de confianza plantean estar de acuerdo con los atributos de forma

general por lo que representa una media de 4,53 con un 54,9%.
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Importancia: (Ver anexo 11)
Los encuestados plantean que todos los criterios con sus atributos, de los cuales se
hace referencia en la encuesta, son muy importantes; pues cada uno cumple su

funcién muy especifica dentro de la imagen global de un punto de venta.

3.8.5 Valoracion de laimagen global de los puntos de venta objeto de estudio.
Pregunta 5
La imagen global de un punto de venta es decisiva, pues influye en las motivaciones,

percepciones preferencias y actitudes de los clientes hacia el mismo; por esto se
realizard a continuacion un analisis minucioso de la imagen global del comercio
minorista de bienes que opera en CUP en El Modelo y El Palacio, puntos de venta
pertenecientes a la Empresa de Comercio y Gastronomia de Matanzas.

Los encuestados plantean de manera general que la imagen global de la tienda El
Palacio es mejor que la de ElI Modelo, teniendo valores positivos. Ver siguiente tabla
3.8

Tabla 3.8 Imagen global de los puntos de venta El Modelo y El Palacio (media,

mediana, moda y desviacion tipica)

Valoracion Valoracion
general de la general de la
imagen del imagen del
punto de venta punto de venta

El Modelo El Palacio

Media 3,27 4,42

Mediana 3,00 4,00

Moda 3,00 4,00

Desviacion | 0,47876 0,52636

tipica

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS version 25.0

La imagen global percibida por los encuestados a la hora de visitar el punto de venta
El Palacio, podemos decir que es positiva pues asi lo manifiesta el valor de su media
de 4,42 lo que representa un 54,1%.

En el punto de venta El Modelo la imagen global percibida por los encuestados es
regular lo que lo demuestra una media de 3,27 lo que representa un 74,4%.

También en la tabla se muestra la desviacion tipica que corrobora lo antes expuesto.
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De los dos puntos de venta analizados se puede decir que el de mejor imagen global

es El Palacio por lo antes analizado.

3.8.6 Intencidn de visitar los diferentes puntos de venta. Pregunta 6
A la hora de hacer un andlisis de si los encuestados desean visitar un punto de venta

0 No, es preciso tener en cuenta las percepciones, hechos o experiencias de primera
mano, los cuales ejercen una influencia decisiva sobre el cliente potencial en la
decisién de compra de un punto de venta.

Con respecto a los puntos de venta objeto de interés se puede sefalar que (ver a
continuacion la tabla):

Tabla 3.9 Media, mediana, moda y desviacion tipica de la intencion de visitar los
puntos de venta El Modelo y El Palacio.

Intencién de Intencién de

visitar (El visitar ( El

Modelo) Palacio)
Media 3,30 4,27
Mediana 3,00 4,00
Moda 3,00 4,00
Desviacion 0,56387 0,44980
tipica

Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS versién 25.0

Como podemos observar los encuestados visitan el punto de venta El Palacio con
toda seguridad lo que se puede corroborar con su media de 4,27 y a su vez con su
desviacion tipica.

El punto de venta El Modelo es visitado por los encuestados, pero ellos se sienten
inseguros de ir o no a dicho lugar, asi lo muestra la media que es 3,30 y lo corrobora
su desviacion tipica.

3.8.7Frecuencia de compra de los encuestados. Pregunta 7

Como podemos observar en el grafico 3.1realizando un andlisis de la frecuencia con
gque compran las personas entrevistadas aleatoriamente, resulta que en el ninguno
compra todos los dias, varias veces a la semana compran 22 personas que
representa un 16,5% del total, una vez a la semana compran 12 personas lo que
representa un 9,02% del total y una vez cada quince dias 99 personas lo que
representa un 74,43% del total. Podemos corroborar su media, moda, mediana y

desviacion tipica en el Anexo 12.
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Grafico 3.1 Frecuencia de compra de los encuestados

Frecuencia de compra de
los encuestados
0; 0% 16,541353
38;17%

=

9,0225563
74,436090 91; 9%
23; 74%
] M varias veces a la semana
una vez a la semana una vez cada quinca dias

Fuente: Elaboracioén propia.

3.8.8 Clasificacion de las personas entrevistadas. Preguntas 8y 9
Cuestionario aplicado a 133 personas de ellos 35 hombres que representa un 26,3%

del total y 98 mujeres que representan un 73,7% del total (ver tabla 3.10)

Tabla 3.10 Sexo de los encuestados

Frecuencia %
Masculino 35 26,3
Femenino 98 73,7
Total 133 100

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS version 25.0

En la tabla 3.11 podemos observar la edad de los encuestados, de 133 encuestados
12 tienen hasta 24 afos, 33 entre 25y 34 afios, 21 entre 35y 44 afos, 22 entre 45y
54 afos, 21 entre 55 y 64 afios y 24 mas de 65 afios.

Tabla 3.11 Edad del encuestado

frecuencia | %
Hasta 24 afios 12 9,0
Entre 25 y 34 afios 33 24,8
Entre 35 y 44 afos 21 15,8
Entre 45 y 54 afios 22 16,5
Entre 55 y 64 afios 21 15,8
Mas de 65 afios 24 18,0
Total 133 100

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS version 25.0
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3.9 Andlisis de la diferencia significativa que existe entre dos tiendas
perteneciente a una misma empresa de igual localidad.

Para analizar las diferencias significativas que existen entre dos tiendas de una
misma localidad (muestra independiente), para la tercera, cuarta, quinta y sexta
pregunta del cuestionario; se realizo la prueba de t-Student. Ver anexo 13 (Medias del
componente holistico, apariencia, conveniencia, fiabilidad, confianza, componente
perceptual, imagen global e intencidén de visitar un punto de venta para El Modelo y
El Palacio.) (Diferencias significativas entre El Modelo y El Palacio)

Cuando el (Sig.) asociado al estadistico de contraste F es mayor/menor que 0,05, al
nivel de significacion 0,05; no se puede rechazar/se puede rechazar la hipétesis nula
de igualdad de varianzas, por tanto el estadistico t adecuado para contrastar la
hipotesis de igualdad de medias, luego al nivel de significacion de 0,05, no se
rechazara/se rechazara la hipotesis nula; por tanto la diferencia entre lo observado en
la muestra y lo esperado bajo la hip6tesis nula no es estadisticamente significativo/ es
estadisticamente significativo.

Para ello se tomaron en cuenta las hipotesis necesarias en cada analisis las que se
expondran a continuacion:

El Modelo vy El Palacio

Ho: no existen diferencias significativas

Hi:si existen diferencias significativas

Esta prueba nos permite apreciar que entre El Modelo y El Palacio la diferencia entre
lo observado en la muestra y lo esperado bajo la hipétesis nula es estadisticamente
significativo, para todas las variables exceptuando el componente holistico y la
conveniencia. No se puede aceptar que el resultado de las variables: apariencia,
fiabilidad, confianza, componente perceptual, imagen global e intencién de visitar un
punto de venta sea el mismo independientemente de su andlisis en un punto de venta

0 en el otro. Esto se manifiesta de manera clara en el valor de las medias.
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3.10 Andlisis de las diferencias significativas del componente perceptual y la
imagen global segun el sexo para cada punto de venta.

Para este andlisis también se realizd la prueba t-Student para dos muestras
independientes (sexo masculino/sexo femenino), comprobandose antes que las
variables en cada muestra siguen una distribucion normal. Para buscar las diferencias
significativas utilizamos la tabla ANOVA del SPSS version 25,0.

Se tuvieron en cuenta las siguientes hipotesis:

Ho: sexo masculino = sexo femenino

H1: sexo masculinoZ sexo femenino

Esta prueba nos permite apreciar que en ElI Modelo y El Palacio la diferencia entre lo
observado en la muestra y lo esperado bajo la hipétesis nula es estadisticamente
significativo, solo para las variables de fiabilidad y confianza en El Modelo y en El
Palacio en la apariencia y fiabilidad, sea el mismo independientemente de si es
valorado por un hombre o por una mujer y esto lo podemos apreciar en el valor de
sus medias (Ver anexo 14). Por tanto se rechaza la hip6tesis nula lo que representa

que si existen diferencias significativas.

3.11 Analisis de larelacién existente entre los componentes de imagen global
de un punto de venta y la intencion de visitarlo.

Para establecer relaciones entre variables la estadistica nos brinda entre sus
herramientas, la correlacién. Donde el coeficiente de correlacion describe la relacién
lineal basica entre dos variables. En este caso usaremos el coeficiente de Spearman
para datos de naturaleza cualitativa que responden a una escala de medida ordinal
donde los resultados nos indicaran que (Leech et al., 2005):

Coeficiente de Spearman= 0 No hay correlacion lineal

Coeficiente de Spearman< 0.2 relacién lineal débil

0.2 < Coeficiente de Spearman< 0.5 relacion lineal media

Coeficiente de Spearman > 0.5 Alta correlacion lineal

El signo positivo indica una relacién lineal directa mientras el negativo una relacion
lineal inversa. Se considera un nivel de significacion del 5%. Se respeta el supuesto
de partida de que las variables siguen una distribucion semejante a la normal

(asimetria menor que 2.5) (Leech et al., 2005).
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Tabla 3.12. Relacion existente entre la imagen global y la intencion de repetir la

visita de los puntos de venta El Modelo y El Palacio.

El Modelo Repeticion de la visita
Rho de Percepcion de la | Coeficiente de
Spearman imagen general correlacién o7

Sig. (bilateral) .000
El Palacio Repeticidn de la visita
Rho de Percepci()n de la Coeficiepte de 624
Spearman imagen general correlacién

Sig. (bilateral) .001

Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS versién 25.0

Como podemos observar en la tabla 3.12 existe una correlacion directa y fuerte entre
imagen global y la intencion de repetir la visita en ambos puntos de venta, lo que
significa que para que exista una imagen positiva de los puntos de venta influye

significativamente en la decision de volver a este.

3.12 Analisis de Validez y Fiabilidad.

Para estar seguros de la utilidad de nuestra escala de medida, es necesario evaluarla
a tres niveles: validez, fiabilidad y capacidad.

Cuando se analiza la validez de una escala se pretende conocer si esta mide lo que
verdaderamente el investigador desea medir.

Validez de contenido

Como la propia palabra indica, trata de conocer si la escala recoge los diferentes
aspectos o dimensiones que se consideran basicos y fundamentales en relacion al
objeto de andlisis. Generalmente este tipo de validez es constatada por juicio
subjetivo de uno o varios investigadores.

Conociendo en qué consiste la validez de contenido y su dependencia del juicio
subjetivo del investigador, podemos afirmar que el instrumento confeccionado es
valido desde este punto de vista.

Se realiz6 un instrumento de la investigacion, se aplicO una minuciosa revision

bibliografica en los puntos de venta, 6 entrevistas en profundidad al personal de cada
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entidad El Modelo y El Palacio. Por tanto, esta investigacion posee un amplio marco
tedrico-conceptual y metodoldgico que avala el constructo en cuestion.

Fiabilidad

La fiabilidad trata de asegurar que el proceso de medida de un determinado objeto o
elemento en el que se utiliza la escala esté libre de error aleatorio, o lo que es lo
mismo, que el valor generado por la escala sea consistente y estable. Mientras que la
validez trata de asegurar que lo que se estd midiendo sea verdaderamente lo que se
pretende medir, la fiabilidad pretende que lo que se esta midiendo, sea lo que sea, se
haga de forma consistente. En la mayoria de las ocasiones las escalas constituidas
por multiples atributos o items son superiores a las formadas por un Gnico item, pues
son menos susceptibles de errores aleatorios y por tanto mas fiables. Existen varios
meétodos para comprobar la fiabilidad de una escala, aplicamos el siguiente:

El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el a de Cronbach, varia en funcion del tipo
de estudio. Asi en los estudios exploratorios, se exige que este alcance un valor del
0.6, mientras que en el resto de los estudios se considera a una escala fiable si el alfa
de Cronbach se sitia entre 0.8 y 0.9 (Vernette, 1995).

Para comprobar la fiabilidad del instrumento que proponemos, se calcularon las
matrices de correlaciones y los Alpha correspondientes a cada criterio de dicho
instrumento. Este andlisis estadistico se realizdé con los resultados obtenidos en la
medicion de la Imagen de un Punto de Venta, para el Componente Holistico y el
Componente Perceptual/Cognitivo (por dimensiones y en general).

La Tabla 3.13 muestra los valores del coeficiente Alpha de Cronbach para el
Componente Holistico y el Componente Perceptual (por dimensiones y general), en
cada Punto de Venta:

Tabla 3.13CoeficienteAlpha de Cronbach

Criterios El Modelo El Palacio
Componente Holistico 0,876 0,938
Apariencia 0,945 0,938
Conveniencia 0,933 0,900
Fiabilidad 0,883 0,857
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Confianza 0,927 0,920

Componente Perceptual 0,993 0,992

Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS versién 25.0

De acuerdo a los parametros establecidos se puede asegurar que la escala propuesta
en su conjunto (Componente Perceptual/Cognitivo) es altamente fiable, demostrado a
través de un Alpha = 0,993 para El Modelo y Alpha = 0,992 para El Palacio, pues se
encuentran dentro del rango de fiabilidad establecido (0,8-1); si hacemos un analisis
de cada criterio (Apariencia, Conveniencia, Fiabilidad y Confianza) en particular, se
observa que todos cumplen con ese acometido y se encuentran dentro del rango de
fiabilidad establecido para este tipo de andlisis; lo mismo ocurre con los resultados del
alpha para el Componente Holistico.

Capacidad

Capacidad vy fiabilidad estan muy relacionadas, si una escala no posee fiabilidad el
investigador no puede saber si las diferencias de las valoraciones de los individuos se
deben a diferencias reales en sus actitudes o a diferencias derivadas de fluctuaciones
aleatorias. Debido a este hecho buscamos asegurar en primera instancia que el
instrumento propuesto fuera fiable, para asi afirmar que ofrecemos un instrumento
seguro.

En este capitulo se ha comprobado que la Imagen Global del punto de venta El
Palacio es mejor que la de ElI Modelo. Se aprecia que si existen diferencias
significativas en el Componente Perceptual/Cognitivo (general y por dimensiones), la
Imagen Global y la Actitud de Visitar un Punto de Venta entre las dos tiendas. .
Ademas existen diferencias significativas entre el Componente Perceptual, la Imagen
Global segun el sexo. Se puede concluir, de manera general, que la relacion existente
entre la Imagen Global y la Intencién de visitar los Puntos de Venta tienden a ser
directa, es decir, la Intencidn que se tiene de Visitar un Punto de Venta depende de
forma directa de la Imagen que se tiene de €él. Por ultimo el instrumento propuesto de
medicién de la Imagen en el Comercio Minorista, resultd ser fiable y valido a partir de

los criterios de validacién de escalas tomados en cuenta.
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Conclusiones
Se considera la imagen del punto de venta, como el resultado de las

percepciones y actitudes en general, con respecto al mismo y es un constructo
gue se estructura en componentes, dimensiones y atributos para su correcta
medicion.

.Se reconoce la importancia de la imagen para los puntos de venta, pues esta
es un factor clave del éxito para cualquier organizacion. Ademas, al aplicarse
positivamente, representa una ventaja competitiva, respecto a los demas
puntos de venta, pues ejerce una notable influencia en el grado de satisfaccion
al cliente.

Un proceso estratégico para la construccion de la Imagen como soporte del
liderazgo de un punto de venta debe contar con una serie de etapas
cientificamente establecidas. En este sentido se establecen los componentes
Unico/distintivo, holistico y perceptual/cognitivo como fundamentales en la
estructuracién del constructo imagen del comercio minorista.

Resulté posible proponer un instrumento para la medicién de la imagen en el
comercio minorista, partiendo de investigaciones de caracter cualitativo y
cuantitativo y del marco tedrico-metodoldgico establecido; y resulté ser fiable y

valido a partir de los criterios de validacién de la escala tomados en cuenta.

.Como pudimos observar mediante la investigacion en el componente holistico
en ambos puntos de venta es favorable, al contrario del componente
perceptual cognitivo, por lo que, en el punto de venta El Modelo en la
dimension de apariencia es desfavorable para los clientes y tienen una opinién
regular de la fiabilidad, y se encuentran de acuerdo con la conveniencia y la
confianza. En el punto de venta el Palacio todos los atributos son favorables.
De manera general la imagen global en general del punto de venta El Palacio
es mejor que la de El Modelo por lo que los clientes con toda seguridad
visitaran el punto de venta El Palacio por lo que se sentirdn inseguro al visitar
El Modelo.

De manera general se aprecia que si existen diferencias significativas en el

componente holistico, el componente perceptual/cognitivo (general y por
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dimensiones), la imagen global y la actitud de visitar un punto de venta entre
tiendas.

La relacion que existe entre las variables imagen global e intencion de Visitar
los Puntos de venta es directa y tiende a ser fuerte en El Palacio, es decir la
intencion que se tiene de visitar un punto de venta depende de forma directa
de la imagen que se tiene de él. Por tanto mientras mejor sea la imagen global
gue se tiene de un punto de venta mayor sera la intencion de visitarlo. Por el
contrario, si la imagen global de un punto de venta es deficiente la intencion de

visitarlo serd minima.
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Recomendaciones
Darle continuidad a este trabajo investigativo en otras unidades que operan en

CUP y CUC en la ciudad de Matanzas, con el objetivo de profundizar y ampliar
los resultados obtenidos, y continuar perfeccionando el procedimiento en este
sentido.

Brindarle mas importancia a la imagen de los puntos de venta en el sector del
comercio minorista de bienes que opera en CUP en Matanzas, como
determinante del éxito en el sector, y fuente de ventajas competitivas.

Incluir en el departamento de marketing de la empresa el estudio de la imagen,
como concepto estratégico que incide directamente en los ingresos y
beneficios y capacitar a los empleados de las tiendas con cursos de Marketing
de los Servicios y el Merchandising en el Comercio Minorista.

Mejorar los criterios y atributos de la imagen, evaluados desfavorablemente en
los puntos de venta El Modelo y El Palacio correspondientes a la Empresa de
Comercio y Gastronomia de Matanzas con inversiones planificadas en los

planes respectivos.
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Anexos
Anexo 1:

Atributos utilizados por los investigadores para Medir la Imagen de un Punto de Venta.
Buena ubicacion en la ciudad.

Trato al personal amable y de confianza.

Precio asequible de los productos.

Productos de buena calidad y precio.

Limpieza del establecimiento.

Adecuada ventilacion.

Ofrece una amplia gama de productos distintos.

Surtido variado en marcas, tallas, tamafios y nimeros.
Permite rapidez en la realizacién de la compra.

Buena presentacién de las mercancias.

Permite ver y tocar los productos.

Existe muestra para probar los productos.

Local es de facil acceso.

Existen locales para guardar bolsos y pertenencias.

El ambiente y decoracién son agradables.

La informacion sobre el precio esta visible.

Adecuado tiempo de espera para acceder al local.

La imagen exterior es llamativa y agradable.

Buena organizacion por secciones.

Se encuentran productos mas baratos que en otras tiendas.
La presencia del personal es adecuada.

El personal se encuentra uniformado.

El personal siempre esta dispuesto a prestarle ayuda.

Los productos se encuentran a una adecuada altura.

Se realiza suficiente comunicacién sobre los productos.
lluminacién correcta.

Los productos con oferta se localizan facilmente en la tienda.

Fuente: Pons y Gonzalez (2005)
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Anexo 2: Resoluciéon No.279-2006

Empresa Municipal de Comercio Matanzas.

Por cuanto: El Decreto Ley 179 del 15 de octubre de 1979. Sobre las relaciones laborales
del personal designado para ocupar cargos de direccion recoge en su articulo 14 en el
ambito de los organismos y entidades del estado y del gobierno.

Por cuanto: El decreto Ley 42 de mayo de 197 'Reglamento General de la Empresa Estatal
faculta al Director de la entidad para designar y estructurar la organizacién de la entidad.

Por cuanto: Mediante la Resolucién No. 49 del 20 de julio del2006del Presidente de la
Asamblea del Poder Popular de Matanzas, fue nombrado el que resuelve como Director de
la Empresa Municipal de Comercio de Matanzas.

Por tanto: En uso de las facultades que me estan conferidas.
Resuelvo:

Primero: Por decisiéon del Ministerio de Comercio Interior se disolvid la Empresa Provincial
de Comercio de Productos Industriales, que tenia domicilio legal en Calle Rio No. 36 Ciudad
de Matanzas y por designacion del Sectorial de Comercio de Matanzas los trabajadores del
Establecimiento son reubicados en la Empresa Municipal de Comercio de Matanzas.

Segundo: Crear la Unidad Basica de Productos Industriales la cual se subordinara
directamente a la Empresa Municipal de Comercio de Matanzas, con estructura propia, la
cual respondera por la venta y comercializacidn de los productos no alimenticios en las
unidades que realizan estas funciones.

Tercero: La presente surte efectos a partir de la fecha de valoracién de sus cuadros en la
entidad.

Dada en Matanzas a los 26 dias del mes de septiembre del 2006"" Ao 48 de la
Revolucién™

Nelson Delgado Sanabria

Director

Fuente: Directivos de la Empresa de Comercio y Gastronomia de Matanzas.
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Anexo 3:
Estructura de la entrevista en profundidad

Esta entrevista forma parte de un estudio que realiza el Departamento de
Economia de la Facultad de Ciencias Empresariales, pertenecientes a la
Universidad de Matanzas, con el objetivo de conocer los elementos que usted
considera importante a la hora de valorar la Imagen del Comercio Minorista de
Bienes. El centro de atencion es el cliente, esperamos que nos dedique unos
minutos a este proposito. Muchas gracias de antemano por el tiempo que dedicara
y por tanto le aseguramos total confidencialidad al respecto.

Guia de la entrevista:

1-A continuaciéon le expondremos una serie de declaraciones que puede
determinar la imagen de una tienda. A medida que vaya leyendo marcara con una
(x) si considera que es un elemento importante para la imagen de una tienda.

Atributos: Si no

Apariencia:

1-Limpieza del establecimiento

2-Presenta una decoracion agradable

3-El exterior es llamativo y agradable

4-Buena organizacion por secciones

5-Hay buena presentacion de la mercancia

6-lluminacién correcta

7-La presencia del personal es adecuada

Conveniencia:

8-Buena ubicacioén en la ciudad

9-Ofrece un amplio surtido de productos

10-Permite rapidez en la realizaciébn de compra

11-El local es de facil acceso

12-Se encuentra productos mas baratos que en otras
tiendas

13-La ubicacion de los productos en las estanterias
adecuadas

14-El tiempo de espera para acceder al local es el
adecuado

Fiabilidad:

15-Los productos tienen una adecuada garantia

16-Permite ver y tocar los productos y en caso
necesario probarlos

17-Los productos con oferta se localizan facilmente en
la tienda

18-Se realiza suficiente comunicaciéon sobre los
productos

19-Buena relacion calidad-precio de los productos
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Confianza:

20-El personal le inspira confianza

21-La informacion sobre el precio esta visible

22-Se siente seguro en el establecimiento

23-El personal ofrece un trato amable

24-El personal siempre estd dispuesto a prestarle
ayuda

a) En caso de a ver marcado (no),¢ pudiera explicar el por qué?
b) Considera que algun atributo de los anteriores esté relacionado uno con
otro ¢ Cuales?
c) Considera usted que debe redactarse algunos de los atributos anteriores de
otra manera ¢, Cual y como?
d) ¢Piensa que debera agregarse nuevos elementos? ¢ Cuales?
4-Especifique el cargo que ocupa.
5-Unidad en que trabaja y empresa a la que pertenece.
6-Sexo.

7-Edad.
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Anexo 4:
Estructura del Cuestionario a clientes

El siguiente cuestionario es totalmente anénimo, no necesita ser firmado, ni
requiere que anote su nombre o direccion. Forma parte de una investigacion de la
Universidad de Matz, con el objetivo de mejorar la Imagen del Comercio Minorista
de Bienes. Por tal motivo necesitamos su ayuda, ya que nos seria de gran utilidad.
GRACIAS POR SU COLABORACION.

1) Usted conoce o tiene experiencia de compra en los siguientes puntos de

venta:
Puntos de Venta: | Lo conoce: No lo conoce: Tiene experiencia de
compra
EL MODELO
EL PALACIO

2) Indigue las caracteristicas o atracciones que considere Unicas o distintivas
para los siguientes puntos de venta
Y (OB ] S W O e —————————————— ittt

3) A continuacion valore la atmdésfera o sentimiento que esperaria
experimentar al visitar cada uno de los puntos de venta que se les presenta
seguidamente, utilice las escala que lee mostramos

EL MODELO EL PALACIO
1123|415 112345
Desagradable Agradable Desagradable Agradable
Aburrido Emocionante  Aburrido Emocionante
Tedioso Ameno Tedioso Ameno
Tenso Relajado Tenso Relajado

4) A continuacién se recogen una serie de afirmaciones (23), sobre los puntos
de venta El MODELO y EL PALACIO. Por favor, indique su grado de
acuerdo o desacuerdo teniendo en cuenta que: (1) MUY EN DESACUERDO,
(2) EN ACUERDO, (3) NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO, (4) DE
ACUERDO y (5) MUY DE ACUERDO. También le rogamos que en la ultima
columna indique la importancia que tiene para usted cada una de las
afirmaciones, valorandolas de (1) MUY POCO IMPORTANTE a (5) MUY
IMPORTANTE; observe que puede colocar valores intermedios.

Afirmaciones: EL MODELO | EL PALACIO | IMPORTANCIA

Apariencia:

1-Buena limpieza del establecimiento
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2-Decoracion interior agradable

3-El exterior es llamativo y agradable

4-Buena organizacion por secciones

5-Buena  presentacion de la
mercancia

6-Buena iluminacion

7-Buena presencia del personal

Conveniencia:

8-Buena ubicacion en la ciudad

9-Ofrece un amplio surtido de
productos

10-Rapidez en la realizacion de
compra

11-El local es de facil acceso

12-Los productos son mas baratos
que en otras cadenas

13-Buena ubicacién de los productos
en sus estanterias

14-El tiempo de espera para acceder
al local es el adecuado

Fiabilidad:

15-Permite ver y tocar los productos
y en caso necesario probarlos

16-Los productos con oferta se
localizan facilmente en la tienda

17-Buena comunicaciéon sobre los
productos

18-Buena relacién calidad-precio de
los productos

Confianza:

19- El personal le inspira confianza

20-La informacién sobre el precio
esta visible

21- Se siente seguro en el
establecimiento

22-El personal ofrece un trato amable

23- El personal siempre esta
dispuesto a prestarle ayuda

5) ¢Como valoraria la Imagen Global de los Puntos que se le presenta a
continuacion en la escala que se le muestra de (1) muy negativa a (5) muy

positiva
EL MODELO
MUY [ 1]12[3[4]|5] positiva

El PALACIOMUY

2

3

4

5

NEGATIVA
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6) En caso de desear visitar un punto de venta, iria a los siguientes puntos de
venta, de (1) con toda la seguridad no a (5) con toda la seguridad si

EL MODELO EL PALACIO

112|345 1/2/3|4|5

7) ¢Con qué frecuencia usted compra?

Todos los dias

Varias veces a la
semana

Unavez ala
semana

Una vez cada
quince dias

8) Sexo:
---MASCULINO  ---FEMENINO

9) Edad del encuestado:
----HASTA 24 ANOS ----ENTRE 25Y 34 ANOS ----ENTRE 35Y 44 ANOS ----
ENTRE 45 Y 54 ANOS

---ENTRE 55 Y 64 ANOS ----MAS DE 65 ANOS
MUCHAS GRACIAS...
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Anexo 5
Calculo de la muestra 6ptima.
Segun el muestreo aleatorio simple:
2
_ Z%(p*q)
= .

Donde:
n: tamafo de la muestra 6ptima.

g: proporcién de la poblacion sin caracteristicas deseadas (fracaso).
g=0.50
p: proporcién muestral.

p =0.50

En caso de no tener informacion sobre la proporcibn muestral y no haberse
realizado estudios previos sobre el tema de investigacion la literatura clasica de
muestreo plantea que se toma un 50%.

z: nivel de confianza deseado.

z=1.96

e: error de muestreo.
e=7,07% = 0.0707
n= 133,33 =133

1,962(0,5 » 0,5)
(1,962(0,5¢0,5))
677300

n=
(0,07)% +

El tamafio de la muestral Optima es aproximadamente 133 para las dos tiendas
que sera tomada en el municipio de Matanzas.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 6

Conocimiento del punto de venta El Modelo

Frecuencia

Porcentaje

Valido si lo conoce 133

100,0

Experiencia de compra en El Modelo

Frecuencia | Porcentaje
Walido sitengo 94 70,7
experincia
no tengo 39 293
experiencia
Total 133 100,0
Fuente: SPSS version 25,0.
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Anexo 7

Conocimiento del punto de venta El Palacio

Frecuencia | Porcentaje
Valido silo conoce 133 100,0
Experiencia de compra en El Palacio
Frecuencia | Porcentaje
Jalido sitengo 101 75,8
experiencia
no tengo 32 241
experiencia
Total 133 100,0

Fuente: SPSS version 25.0
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Anexo 8

Caracteristicas unicas:

El MODELO
Frecuencia | Porcentaje
Valido tienda de 114 857
asistenciado
s sociales
tienda de 1 83
Zapatos
ortopedicos
tienda con g 6,0
buen servicio
Total 133 100,0
El PALACIO
Frecuencia | Porcentaje
Vilido tienda con 1" 83
buen servicio
tienda nueva 103 774
tienda 19 143
grande con
aire
acondicionad
o
Total 133 100,0

Fuente: SPSS version 25.0
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Anexo 9

Componente afectivo de laimagen de El Modelo y El Palacio

ambiente ambiente

ambiente ambiente ambiente ambiente ambiente ambiente
desagradabl | aburrido tedioso tenso desagradabl | aburrido tedioso tenso

e agradable |emocionante ameno relajado e agradable |emocionante ameno relajado

modelo modelo modelo modelo palacio palacio palacio palacio
N Walido 133 133 133 133 133 133 133 133
Perdidos 0 0 0 0 0 0 0 0
Media 43835 43459 43308 30774 44286 45789 4 4286 4 4511
Mediana 4,0000 40000 4,0000 4,0000 4,0000 5,0000 4,0000 4,0000
Moda 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Desv. Desviacidn 0,50335 055110 0,53260 0,75344 0,54056 0,53951 0,59398 0,54309

Fuente: SPSS version 25.0
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Anexo 10

Componente Perceptual Cognitivo de la Imagen

Atributos El Modelo El Palacio

Media Moda | % Desviacion | Media | Moda | % Desviacion
Apariencia: 2,45 2 48,8% | 0,54309 4,57 5 57,9 0,49559
1-Buena limpiezaen | 2,63 2 51,9 0,75215 454 5 54,9 0,49949
el establecimiento
2-Decoracién interior | 2,13 3 47,4 0,89427 4,91 5 91,7 0,27648
agradable
3-Exterior llamativoy | 1,34 1 69,9 0,52289 4,99 5 99,2 0,08671
agradable
4-buena 2,96 3 76,7 0,48314 4,99 5 99,2 0,08671
organizacion por
secciones
5-buena 2,69 2 65,4 0,95490 4,89 5 89,5 0,30805
presentacion de la
mercancia
6-buena iluminacion | 3,59 4 59,4 0,49294 5,00 5 100 0,00000
7-Buena presencia 1,42 1 60,5 0,88942 4,95 5 95,5 0,20834
del personal
Conveniencia: 4,40 4 59,4 0,49294 4,51 5 61,7 0,66971
8-buena ubicacion 4,61 5 64,7 0,57369 4,00 4 100 0,00000
en la ciudad
9-Ofrece un amplio 2,90 2 41,4 0,85687 4,39 4 48,1 0,60227
surtido de productos
10-rapidez en la 4,00 4 96,2 0,19448 4,65 4 66,2 0,49306
realizacion de
compra
11-local de facil 4,77 5 77,4 0,41953 4,63 5 73,7 0,66826
acceso
12-productos mas 4,11 4 85,7 0,36211 4,31 4 51,9 0,61998
baratos que en otras
cadenas
13-buena ubicacién 4,24 4 75,9 0,42906 4,74 5 74,4 0,43787
de los productos en
su estanteria
14-adecuado tiempo | 4,86 5 86,5 0,34338 4,65 5 75,2 0,65186
de espera
Fiabilidad: 3,59 4 59,4 0,49294 4,40 5 49,6 0,65178
15-permite very 4,81 5 81,2 0,39217 4,33 4 64,7 0,49063
tocar los productos
en caso de ser
necesario
16-productos con 3,06 3 91,7 0,28057 3,77 4 77,4 0,41953
oferta se localizan
facilmente en la
tienda
17-buena 4,60 5 61,7 0,52136 4,63 5 65,4 0,51254
comunicacion de los
productos
18-buena relacion 3,08 3 79,7 0,44458 4,40 5 49,6 0,65178
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calidad-precio de los

productos

Confianza: 4,32 67,7 0,46951 4,53 54,9 0,53014
19-Personal inspira 4,32 67,7 0,46951 4,30 69,2 0,46352
confianza

20-informacién de 4,15 85 0,35879 4,99 99,2 0,46352
los precio es visible

21-seguridad en el 2,97 97,7 0,14905 4,48 51,1 0,50176
establecimiento

22-trato amable del 4,44 55,6 0,49869 4,50 49,6 0,62554
personal

23-personal siempre | 4,37 59,4 0,51642 4,40 59,4 0,49294

esta dispuesto a
prestar ayuda

Fuente: Elaboracién propia a partir del SPSS versién 25.0

78




Anexo 11

Componente perceptual cognitivo de la importancia de los atributos (media,
mediana, moda y desviacion tipica)

buena
limpieza en buena buena ofrece un
el decoracion exterior organizacion | presentacion buena imprersion buena amplio rapidezenla
establecimie interior llamativo por de la buena presencia del| generalde |ubicacionen | surtido de |realizacio de | local de facil
nto agradable agradable secciones mercancia iluminacion personal apariencia la ciudad productos compra acceso
importancia | imporancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | impertancia | importancia
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
131 131 131 131 131 131 131 131 131 131 131 131
Media 45 5,0000 45000 45000 40000 45000 45000 45000 45000 4,0000 45000 4,0000
Mediana 4,5 5,0000 4 5000 4 5000 4,0000 45000 45000 4 5000 4 5000 4,0000 4 5000 4,0000
Moda 4,00 5,00 4 4 4,00 4 4 4 4 4,00 4 4,00
Desv0,70716 0,00000 070711 0,70711 0,00000 070711 070711 070711 070711 0,00000 070711 0,00000
buena productos buena
productos ubicacion de con oferta se buena relacion informacion |seguridad en
mas baratos |los productos| adecuado impresion | permite very lacalizan comunicacio calidad impresion personal de los el
que en otras en su tiempo de general de tocarlos facilmente en n de los precio de los | general de inspira precios establecimie
cadenas estanteria espera conveniencia | productos la tienda productos productos fiabilidad confianza visible nto
importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia | importancia
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
131 131 131 131 131 131 131 131 131 131 131 131
5,0000 5,0000 5,0000 5,0000 4,5000 5,0000 3,5000 3,5000 45000 40000 4,0000 4,0000
5,0000 5,0000 5,0000 5,0000 4,5000 5,0000 3,5000 3,5000 45000 4,0000 4,0000 4,0000
5,00 5,00 5,00 5,00 4 5,00 3 3 4 4,00 4,00 4,00
0,00000 0,00000 0,00000 0,00000 0,70711 0,00000 0,70711 070711 070711 0,00000 0,00000 0,00000
personal
siempres impresion

dispuesto a | general de
trato amable |prestar ayuda| confianza
importancia | importancia | importancia

2 2 2

131 131 131
4,0000 4,5000 4,0000
4,0000 4,5000 4,0000
4,00 4 4,00
0,00000 070711 0,00000

Fuente: SPSS version 25.0
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Anexo 12

Frecuencia de compra (media, mediana, moda y desviacion tipica)

Estadisticos

Tecuencia

| Valido 133
Perdidos ]

Vedia 357849

Wediana 40000

Woda 4,00

Desv. Desviacidn 076089

Fuente: SPSS version 25.0

80



Anexo 13

Medias del componente holistico, apariencia, conveniencia, fiabilidad,

confianza, componente perceptual, imagen global e intencidn de visitar un

punto de venta para El Modelo y El Palacio.

Medias
Variables
El Modelo | El Palacio

Componente Holistico 4,33 4,43
Apariencia 2,45 4,57
Conveniencia 4,40 4,51
Fiabilidad 3,59 4,40
Confianza 4,32 4,53
Componente Perceptual 3,95 4,52
Imagen Global 3,27 4,42
Intencidn de Visitar 3,30 4,27

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS version 25.0

Diferencias significativas entre El Modelo y El Palacio

Sig.
Componente Holistico ,564 >
Apariencia ,004 <
Conveniencia 353 >
Fiabilidad ,009<
Confianza ,025 <
Componente Perceptual ,000 <

0,05
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Imagen Global

,000 <

Intencion de Visitar un Punto de Venta

,000 <

Fuente: Elaboracién propia a partir de la tabla ANOVA del SPSS versién 25.0
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Anexo 14

Medias segun sexo para el componente perceptual (dimensiones y general) y la

imagen global para cada punto de venta.

Variables El Modelo

El Palacio

Medias segun el

Medias segun

sexo el sexo
M F M F
Apariencia 2,51 2,42 5,00 4,42
Conveniencia | 4,51 4,36 4,42 4,55
Fiabilidad 3,97 3,45 3,88 4,59
Confianza 4,00 4,43 4,57 4,52
Componente 3,98 3,90 4,49 4,53
Perceptual
Imagen 3,22 3,28 4,51 4,39
Global

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS version 25.0

Diferencias significativas del Componente Perceptual y la Imagen Global segun el

sexo.
EL MODELO Sig.
Apariencia ,425>
Conveniencia , 131>
Fiabilidad ,000<
Confianza ,000<
Componente Perceptual 442>
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Imagen Global ,546> | 0,05
El PALACIO Sig.
Apariencia ,000<
Conveniencia ,355>
Fiabilidad ,000<
Confianza ,627>
Componente Perceptual 442>
Imagen Global 263> | 0,05

Fuente: Elaboracién propia a partir de la tabla ANOVA del SPSS versién 25.0
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