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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar la relacion entre
el Merchandising visual y la decisidbn de compra en los agentes autorizados de
telefonia celular de los shopping del municipio Maracaibo. Se sustenta por los
autores, Peter y Olson (2006), Palomares (2005), Kotler y Armstrong (2007),
Morgan (2011), Bell y Ternus (2012) y Martin (2012). La investigacion es de tipo
descriptiva y correlacional, de campo y presenta un disefio no experimental,
transeccional descriptivo. Se tomo6 una poblacion que estuvo conformada por las
gerencias Yy los clientes de los agentes autorizados de telefonia celular, Movistar,
Movilnet y Digitel de los shopping, cabe destacar que se realizé un muestreo
estratificado para obtener la cantidad relevante en cada uno de los
establecimientos. Se utilizo la técnica de recoleccién de datos mediante encuestas
para los clientes y gerentes. El instrumento que se emple6 a los clientes, contiene
cuarenta y ocho (48) preguntas cerradas con escala de Likert, asimismo se
empled a los gerentes un instrumento el cual contiene veinticuatro (24) preguntas
cerradas en la misma escala antes mencionada. Se realizO un estudio de
confiabilidad a través del método de Alfa de Cronbach, con lo que se obtuvo una
confiabilidad de 0,97 para ambos cuestionarios. Obteniendo resultados positivos
en su gran mayoria orientados a analizar el Merchandising visual y la decisién de
compra en los agentes autorizados de telefonia celular, y arrojando los
lineamientos de Merchandising visual para la decision de compra de los
establecimientos. Se pudo concluir que los clientes desarrollan un proceso de
decision de compra adecuado en los agentes de telefonia celular, donde el
Merchandising visual implementado en los mismos ejerce influencia en el
mencionado proceso.

Palabras claves: Merchandising visual, decision de compra, telefonia celular.
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ABSTRACT

The present investigation has for general object determine the relation between the
visual merchandising end the purchase decision in the authorized cellphone agents
of the shopping from Maracaibo’s municipality. It sustains by authors as Peter y
Olson (2006), Palomares (2005), Kotler y Armstrong (2007), Morgan (2011), Bell y
Ternus (2012) y Martin (2012). This is a description and correlational a
investigation and field study and it shows a non-experimental and descriptive
transactional design. The population was integrated be the managers and the
costumers from the authorized cellphone agents, Movistar, Movilnet and Digitel, of
the malls. A stratified sampling as made to get a relevant quality in each of the
establishments. The data collection technique used was a questionnaire for clients
and managers. The instrument applied to customers contains forty-eight (48)
closed questions, of Likert scale selection, and the instrument applied to the
managers contains twenty-four (24) closed questions in the same scale selection
mentioned before. A reliability of the study was calculated by the Cronbach Alpha
method. Obtaining positives results in big part oriented to analyze the visual
merchandising and the purchase decision in the authorized cellphone agents, and
throwing strategy lineaments for visual merchandising to the purchase decision in
the establishment. It was conclude that costumers develop a suitable purchase
decision process in the authorized cellphone agents, were the implemented visual
merchandising influences in that process.

Key words: Visual merchandising, purchase decision, mobile telephony.
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xii
INTRODUCCION

En los Gltimos afios los estilos de vida de las personas se han vuelto mas acelerados,
cada vez se dedican menos a recorrer las tiendas con detenimiento por lo que en su mayoria
sus compras se derivan a algo muy puntualizado. Si bien es cierto que el proceso de compra
es diferente en cada individuo, el merchandising visual es una herramienta del marketing
para influir directamente durante todo ese proceso.

Los agentes autorizados de telefonia celular reciben a diario gran cantidad de clientes
usuarios y no usuarios con diferentes necesidades por lo que deben cuidar todo lo referente
a la organizacion de las areas del establecimiento, ubicacién de productos y todo los
aspectos concernientes a su entorno tanto interior como exterior, en pro de incidir en los
clientes de manera positiva e influenciar sus decisiones de compra, aun cuando no tengan
previsto hacer una compra.

Es por ello, que el presente trabajo tiene como base analizar el merchandising visual y la
decision de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del
municipio Maracaibo, refiriéndose a los aspectos de la arquitectura de los establecimientos
y a la distribucion de planta y como sus elementos pueden ser factores incidentes en el
proceso de decision de compra. En tal sentido se estructura la investigacion de la siguiente
manera:

Capitulo. EI Problema: Se plantea el problema desde los aspectos generales a los mas
especificos de cada variable, posterior a esto se establece la formulacién del problema y la
sistematizacion del mismo. Acto seguido, se establece el objetivo general y por
consiguiente los objetivos especificos. En tal sentido, se procede a justificar la

investigacion desde un punto de vista tedrico, practico, metodoldgico y social. Finalmente



Xiii
se presenta la delimitacion sefialando los autores mas relevantes, poblacion, espacio y
tiempo para desarrollar la investigacion.

Capitulo 1l Fundamentacion teorica: En esta seccion se desarrollan tres aspectos:
analisis de los antecedentes de investigaciones en el area asi como su aporte a la misma
como primer punto; posterior a esto se procede al desarrollo de la fundamentacion tedrica
de acuerdo a las variables merchandising visual y decision de compra y sus dimensiones; y
por ultimo se presenta la operacionalizacion de las variables con sus definiciones
conceptuales y operacionales, y la esquematizacion del cuadro de variables especificando
sus dimensiones e indicadores.

Capitulo 1l Metodologia de la investigacion: Este capitulo corresponde a la
construccién metodoldgica de la investigacion, se presenta el tipo y disefio de la
investigacion, poblacion a estudiar, la técnica e instrumento de recoleccion de datos, la
validez y confiabilidad de los mismos, el procesamiento estadistico de los datos y
finalmente se explica el procedimiento estadistico de la investigacion.

Capitulo IV Analisis de los resultados: Se proceden a realizar los andlisis y discusiones
de resultados arrojados luego de la aplicacion del instrumento, los cuales se justifican segln
los fundamentos teoricos respectivos a cada variable y sus indicadores. Asimismo, se
establece el analisis de correlacion entre ambas variables para determinar si tienen un alto o
bajo nivel de correlacion; en consecuencia de los resultados obtenidos y de su anélisis, se
trazan lineamientos estratégicos de acuerdo a las debilidades observadas en los
establecimientos de los agentes autorizados de telefonia celular. Por altimo, se realizan las

conclusiones y recomendaciones pertinentes a cada objetivo de la investigacion.
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CAPITULO I

EL PROBLEMA

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En un mercado competitivo, toda empresa se ha visto en la necesidad de innovar en la
forma como vende y presentan sus productos. Nuevas formas de mercado han ido
surgiendo con el tiempo para dar respuesta a necesidades latentes por los clientes. La
competencia se ha magnificado, haciendo necesario implementar estrategias que optimicen
la forma de vender los productos y servicios.

El merchandising visual se encuentra en crecimiento y diversidad, los establecimientos
comerciales estan implementando esta disciplina para cambiar la forma de vender, de atraer
la atencion de personas transelntes e incitarlos a entrar y permaneces dentro y por
consiguiente comenzar a influir en la decision de compra de los clientes, donde son los
componentes del merchandising visual los que actdan en pro de materializar la venta.

Al respecto Morgan (2011) define el merchandising visual como “Una disciplina
esencial para cualquier establecimiento comercial el cual no solo ayuda al incremento
considerable de las ventas, sino también a mejorar la imagen de la marca”. Dicho autor
afirma que mediante una distribucion interior reforzada por montajes especiales es posible
guiar al comprador a través de la tienda e invitarlo a pasar mas tiempo en ella,
transformando la experiencia de compra en un hecho memorable.

En base a lo antes expuesto queda claro que a través del Merchandising visual un
establecimiento puede lograr que el producto se venda solo, organizar el area y los
elemento visuales de tal forma que todo se complemente para influenciar en el consumidor

desde fuera hacia adentro. Esta disciplina cambia por completo la forma de generar una
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venta, apelando no solo a necesidades, sino también a deseos de compra vueltos una
realidad.

Asi  mismo, Palomares (2005) indica tres objetivos del merchandising visual;
“Transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la tienda, generar un flujo de circulacion
de clientes dirigido y provocar ventas por impulso”. Dicho autor sefiala que, las técnicas
desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la finalidad de presentar los productos
en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad produciendo asi la venta.

A través de los tres objetivos planteados por el mismo autor es posible desarrollar el
merchandising visual de manera efectiva en los establecimiento; el provocar las ventas por
impulso, lo cual se relaciona al consumidor indeciso o influir sobre necesidades
insatisfechas para generar un nuevo deseo. Lograr la decisién de compra resulta mas viable
cuando todo dentro del establecimiento le insinta una posible adquisicion del producto.

Con el paso del tiempo, se ha podido observar como el proceso de compra ha
evolucionado. Los consumidores ya no transitan por las tiendas y shoppings con aquel lento
caminar, detenerse y apreciar exhibiciones o contemplar aquello que las tiendas ofrecen.
Los tiempos actuales son mas acelerados, los consumidores se dirigen a satisfacer una
necesidad establecida, caminan mas rapido y solo aquello que es realmente vistoso logra
captar su atencién.

En este sentido Stahlberg y Maila (2012) sefialan como “La gente en la actualidad se
mueve a través de bloques de personas, donde cada uno se mueve a distinto ritmo. Sin
embargo, detenerse a observar una vitrina puede generar que otras personas tropiecen
contigo y es por esto que las exhibiciones necesitan llamar la atencion al instante; deben ser
tanto lo suficientemente simple como para identificar facilmente los productos y la marca,

como lo suficientemente creativa para captar la mirada de los transeuntes.”
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Por tanto, una vez se haya captado la atencién de un posible cliente, es importante que
éste se vea motivado a entrar al establecimiento, es donde las exhibiciones internas deben
continuar en el mismo sentido, siendo creativas y atractivas, para proceder a influir en los
consumidores, vender el producto por si mismas y exhibirlos con sus atributos y beneficios.
Dentro del establecimiento es donde el consumidor puede detenerse a observar con
detenimiento y estd mas expuesto a ser influenciado en el proceso de decision de compra.

En este orden de ideas, los consumidores representan el objetivo principal al momento
de la venta, apelar a sus deseos y necesidades. Sin embargo influir en el consumidor no
representa una simple organizacién estructural del establecimiento. Segun Lalama (2009)
afirma que “Influir en las decisiones de compra es un proceso permisivo, implica el libre
intercambio de ideas e identificarse con el comprador a nivel subjetivo més alla de la
racionalidad.”

Alrededor del mundo el merchandising visual ya se establece como un recurso de
vitalidad en los comercios, adaptarse a las nuevas tendencias y a los cambios establecidos
en la sociedad y en las formas de compra es necesario. Cantidades de cadenas comerciales
ya implementan este recurso de modo que las personas se van familiarizando con este tipo
de merchandising, por lo que encuentran estos comercios mas familiares a sus nuevos
estilos de compra.

En Venezuela son pocos los comercios que imparten el merchandising visual de manera
adecuada, por lo general son tiendas muy grandes o de gran renombre, incluso quienes
marcan la pauta son tiendas internacionales que traen su forma de organizar y estructurar el
establecimiento acorde a las tendencias observadas en sus paises de origen.

Este tipo de establecimiento pueden encontrarse dentro de los centros comerciales,

especificamente aquellos de tipo shopping, donde las personas por lo general pueden tener
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una conducta un poco mas dirigida hacia el paseo por las tiendas junto con aquellas
personas con tendencias de compra regular y planificada. Por lo que introducir el
merchandising visual en establecimientos dentro de los shoppings, puede generar resultados
positivos a gran escala para luego ser impartidos por establecimientos externos a los centros
comerciales.

En otros paises, empresas de telefonia celular ya se encuentran implementando el
merchandising visual dentro de sus establecimientos para influir directamente en el
consumidor, invitando a entrar al establecimiento e influenciar en su decision de compra a
través de la exhibicién de sus productos y la presentacion de sus servicios. En Venezuela
esta herramienta no se explota a su maximo dejando pasar las enormes ventajas que esta
brinda.

En el caso de los agentes autorizados de telefonia celular existen tres compariias a nivel
nacional, Movistar, Movilnet y Digitel, cabe resaltar que su prioridad se encuentra en
generar lealtad en los consumidores a través de los beneficios que ofrece el servicio.
Asimismo, la compra de equipos telefonicos de alta tecnologia van en constante
crecimiento en el pais, muchas personas cuentan con un equipo movil, bien sea estandar o
de alta tecnologia, por lo cual necesitan de lo servicios brindados por los establecimientos y
las constantes innovaciones que se encuentren en auge en el mercado.

A pesar de solo ser tres (3) agentes autorizados de telefonia celular en Venezuela,
compiten entre si para la venta de equipos y servicios, y a esto se le suman los vendedores
independientes de equipos electrénicos y las compras particulares en el exterior. ES
necesario que los agentes autorizados brinden en sus establecimientos algo mas que un
servicio que motive o solo la decision de compra, sino también que se produzca el acto de

compra en el mismo.
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De seguir lo antes expuesto por parte de los agentes autorizados de telefonia celular, no
se podra implementar una atraccion visual desde fuera hacia adentro de los
establecimientos para generar una influencia en los consumidores y guiarlos a tomar
decisiones de compra tanto en sus productos como en sus servicios.

Tomando en cuenta el analisis de lo hasta ahora descrito, surge la necesidad de
desarrollar la presente investigacion, la cual plantea determinar la relacion entre el
merchandising visual y sus componentes y la decision de compra de los consumidores en
agentes autorizados de telefonia celular en los malls del municipio Maracaibo.

Mediante la misma, es posible determinar la escala de beneficio sobre el implementar el
merchandising visual, con el fin de establecer lineamientos para generar la decision de
compra de los clientes dentro de los agentes autorizados de telefonia celular, llevar a

materializar la compra de forma efectiva acorde a las nuevas tendencias.

1.1 FORMULACION DEL PROBLEMA

En relacion a lo antes expuesto, esta investigacion se orienta al analisis de la
problematica en el sector de los agentes autorizados de telefonia celular, especificamente en
aquellos situados dentro de los shoppings, por lo que es necesario responder la siguiente
interrogante: ¢Cual es la relacion entre el merchandising visual y la decision de compra en

agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo?

1.2 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA
Con el fin de orientar la investigacion ante dicha formulacion, es importante dar

respuesta a las siguientes interrogantes:
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¢Cuales son los aspectos de la arquitectura en los establecimientos comerciales
de los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo?

¢Como se caracteriza la distribucion de planta del establecimiento comercial de
los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo?

¢Cuales son los tipos de decision de compra de los consumidores segun los
niveles de participacion en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shoppings del municipio Maracaibo?

¢Como es el proceso de decisién de compra de los consumidores en los agentes
autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo?
¢Cual es la correlacion del merchandising visual y la decision de compra en
agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo?

¢Cuales son los lineamientos estratégicos de merchandising visual para la
influencia en la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia

celular de los shoppings del municipio Maracaibo?
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2. OBJETIVOS DEL TRABAJO

2.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decision de compra en
los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio

Maracaibo.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar los aspectos de la arquitectura del establecimiento comercial de los
agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo.

Caracterizar la distribucion de planta del establecimiento comercial de los
agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo.

Identificar los tipos de decisién de compra de los consumidores segln los
niveles de participacion en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shoppings del municipio Maracaibo.

Determinar el proceso de decision de compra de los consumidores en los agentes
autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo.
Establecer la correlacion del merchandising visual y la decision de compra en
los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo.

Establecer lineamientos estratégicos de merchandising visual para la influencia
en la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los

shoppings del municipio Maracaibo.
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3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

El propdsito de implementar el merchandising visual en los establecimientos radica en
trasmitir la imagen de forma adecuada, orientando al consumidor a traves de un flujo de
circulacion y generar ventas por impulso. Los agentes autorizados de telefonia celular del
pais pudieran optimizar las ventas de productos y servicios a través del merchandising
visual y de esta manera influir en la decision de compra de los consumidores.

Es por esto que la presente investigacion se justifica a nivel teérico por el analisis del
merchandising visual, abarcando todos sus componentes y etapas de comunicacién, como
también los factores influyentes en el proceso de decision de compra de los consumidores
en agentes autorizados de telefonia celular de los centros comerciales tipo shopping,
permitiendo desarrollar aportes tedricos relacionados con ambas variables de estudio.

Desde el punto de vista metodoldgico, el resultado de la investigacion servira de aporte
para futuros investigadores, arrojando antecedente y la posibilidad de enriquecer las
variables de estudio enfocadas en merchandising visual y decision de compra de los
consumidores especificamente en agentes autorizados de telefonia celular en los shoppings
del municipio Maracaibo. Asimismo, por ser una investigacion de tipo correlacional y
arrojar resultados en cuanto al estudio de la relacién de dos variable, permite que este
aporte metodologico sirva para otros investigadores interesados en los estudios
correlacionales con disefios de metodo transeccional correlacional.

En cuanto a la justificacion practica, se busca que los resultados arrojados por la
investigacion sean un aporte a implementar en los agentes autorizados de telefonia celular,
logrando asi desarrollar un optimo manejo del merchandising visual para adecuar los

espacios donde el producto pueda exhibirse y venderse por si mismo, como también
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orientar a los consumidores en el proceso de compra y su decision final sobre el producto o
servicio.

En base a lo antes expuesto, la justificacion social corresponde a la mejora de la calidad
y el nivel de asesoramiento hacia los consumidores, quienes con el paso del tiempo han
evolucionando en los procesos de compra. Asi mismo, en la medida que los agentes
autorizados de telefonia celular apliquen los conocimientos y resultados de esta
investigacion, lograran guiar a los compradores a materializar sus deseos y decisiones de

compra en un optimo proceso de asesoria a través del merchandising visual.

4. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Esta investigacion toma como objeto de estudio los agentes autorizados de telefonia
celular de los centros comerciales tipo shopping del municipio Maracaibo; especificamente
Movistar, Movilnet y Digitel, comprendidos Unicamente en aquellos shoppings con
presencia de agentes autorizados en la actualidad tales como: Sambil, Doral Mall, Lago
Mall, Gran Bazar y Galerias. El periodo de ejecucidn de la investigacion esta establecido de
Febrero 2015 a Noviembre 2015.

En lo que respecta a la linea de investigacion, queda enmarcada en el estudio de
planificacion de Marketing referente a las variables merchandising visual y la decision de
compra de los consumidores y gerentes de los establecimientos, quienes seran las unidades
informantes de la misma. El presente estudio se sustenta por los autores expertos en el area
correspondiente a cada variable; de tal manera, la variable de merchandising visual se
sustenta con el enfoque de Bell y Ternus (2011) para su definicion conceptual, seguido de
los aportes de Palomares (2005), Martin (2012) Morgan (2011) y Pegler (2012). Por su

parte, la variable de decision de compra se sustenta con el enfoque de Schiffman y Lazar
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(2010), seguido de los aportes de Kotler y Armstrong (2007), Peter y Olson (2006),

Hawkins, Best y Coney (2004), Arellano (2006) y Lamb, Hair y McDaniel (2009).
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

En la busqueda de informacion para sustentar las variables referidas a merchandising
visual y decision de compra, se encontraron una serie de investigaciones realizadas en nivel
superior que guardan relacion con el objeto de estudio, de esta manera sirven como apoyo
referencial en cuanto a antecedentes y bases teodricas. Cabe destaca que se tomdé un
antecedente del afio 2008 para la variable de merchandising visual, debido a que es mismo
guarda estrecha relacién con la presente investigacion y es de gran aporte para la misma en
cuanto a bases teodricas y estrategias de marketing. A continuacion se presenta la
descripcion de las mismas mencionando los aportes para la presente investigacion.

Como primer antecedente se presenta la investigacion realizada por Sanchez (2011),
planteando como titulo “Propuesta de merchandising como herramienta de marketing en la
decision de compra, para incrementar las ventas de los productos en el caso Comisariato
San Andrés en el sur de la ciudad de Quito” realizada en la Universidad Politécnica
Salesiana en Quito, Ecuador. La investigacion tuyo como objetivo desarrollar un plan de
Merchandising  para el “Comisariato San Andrés” mediante un analisis de los
consumidores que permitiera llevar a cabo actividades que orienten al cliente a la compra
para alcanzar un crecimiento futuro en las ventas.

La autora consultd autores concernientes al tema dentro de los cuales se encuentran
Palomares (2002), Porter (2006), Martinez (2005), Aguirre (2000), entre otros. Para el
desarrollo de la investigacion, la autora considero el comportamiento del consumidor en el

punto de venta para determinar cuales son los elementos que inciden en la decision de
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compra, Yy la gestion del espacio en el momento de la adquisicion para que los productos
sean mas atractivos, de esta manera realizd6 un analisis y desarrollo que permitieron
formular estrategias apropiadas e introducir la herramienta Merchandising como solucion al
problema.

Por consiguiente, concluyd que la herramienta mencionada es indispensable en un
negocio con respecto a la colocacion de los productos, dando un lugar a un incremento en
las ventas producto de la influencia en la decision de compra de los clientes. Un adecuado
estudio permitié determinar si los clientes podian recordar y acceder facilmente a los
productos luego de haber implementado las herramientas de merchandising.

Si bien el merchandising visual es una subdivision del merchandising, esta investigacion
resulta de gran utilidad para la presente, ya que enmarca el desarrollo de las dos variables
desarrolladas en el presente trabajo como lo son el merchandising visual y la decisién de
compra. No solo arroja un completo desarrollo teérico, sino que también aporta un estudio
de campo donde se puedo apreciar las influencias de las herramientas de merchandising
sobre la decision de compra. A su vez, proporciona un estudio financiero donde demuestra
la rentabilidad econdmica de la implementacion de dichas herramientas, por lo que la
investigacion de Sanchez (2011) representa el antecedente con mayor relevancia para las
variables estudiadas en la presente.

Asimismo, Neha y Pawan (2012) en India, plantean un articulo arbitrado titulado
“Merchandising visual: impacto en el comportamiento del consumidor” publicado en la
revista de la conferencia organizada por la Asociacion de Negocios Globales y Tecnologia
(GBATA) en la ciudad de Nueva York en Julio de 2012. La investigacion presentd como
objetivos: 1.) Explorar las dimensiones del merchandising visual, 2.) estudiar el impacto del

merchandising visual en la actitud del consumidor y la respuesta del consumidor en items
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de segmentos de exhibicion y 3.) estudiar el impacto del merchandising visual en el
comportamiento de compra, enfocandose en consumidores que visitan las tiendas de
centros comerciales.

Para la investigacion fueron consultados autores como Mills (1995), Quartier (2009),
Mattew y Clark (2004) entre otros. El disefio de investigacion se dividio en dos partes, el
primero fue exploratorio y el segundo descriptivo; la técnica de recoleccion de datos fue
llevada a cabo por un cuestionario aplicado durante cuatro (4) dias a los clientes que
caminaban fuera de las tiendas del Centro Comercial de Ahmedabad. Con la ayuda del
programa SPSS, la prueba de confiabilidad, analisis de factores, correlacion y la regresion
lineal, fueron posibles llevar a cabo para determinar los datos. La confiabilidad del
cuestionario fue determinada por Alfa de Crombach arrojando un resultado de 0,721 lo cual
significd que el instrumento era confiable.

Se realizo6 un estudio de correlacidn de Pearson donde se aprecio la correlacion entre la
variable dependiente impulso de compra, y las variables independientes establecidas por las
hipétesis: 1.) vitrina, 2.) forma de exhibicién y maniquies, 3.) merchandising de planta 'y 4.)
Sefializacién promocional. Los calculos dieron como resultado que: 1.) el comportamiento
de compra impulsiva de los consumidores y las vitrinas guardan relacién directa, 2.) el
comportamiento de compra impulsiva de los consumidores y la forma de exhibicion y
maniquies estan relacionados pero no guardan relacion directa, 3.) el comportamiento de
compra impulsiva de los consumidores y el merchandising de planta estan relacionados
directamente, y 4.) el comportamiento de compra impulsiva de los consumidores y la
sefializacion promocional se relacionan directamente.

El estudio concluyo que existe una estrecha relacion entre el comportamiento de compra

impulsiva de los consumidores y la vitrina, merchandising de planta y las sefializaciones
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promocionales. Aunque la forma de exhibicibn y maniquies no influenciaron
significativamente el comportamiento de compra impulsiva de los consumidores, los
resultados sugirieron que ambas estaban correlacionadas. Se pudo afirmar que los cuatro
tipos de merchandising visual estan interrelacionados significativamente y esa relacion
genera una influencia en el comportamiento de compra impulsiva. Cuando los
consumidores estan expuestos al estimulo visual, estan més atraidos a realizar compras por
impulso.

Este estudio permite a la presente investigacion apreciar el manejo de la variable de
merchandising visual en otros paises como India, como también la aplicacion metodolégica
de investigacion descriptiva con uso correlacional, posibilitando la comparacion en la
forma de recoleccion de datos de correlacion, y a su vez es util en el aspecto tedrico
permitiendo investigar sobre los autores citados para la variable de merchandising visual y
ampliar la comparacion entre los conceptos arrojados entre los mismos.

Asi mismo, Contreras y Acero (2008) en la Ciudad de Bogota, Colombia, plantean una
investigacion titulada “Merchandising visual como herramienta de mercadeo para El
Superete Marion ubicado en Sector de Villa del Prado en la Ciudad de Bogota D.C” en la
Pontificia Universidad Javeriana, presentando como objetivo general proponer
herramientas de merchandising visual adecuadas para mejorar la experiencia de compra en
el Superete Marion ubicado en el sector de Villa del Prado en la Ciudad de Bogota D.C.
Para la investigacion fueron consultados autores como Kotler (2006), Shifftman (2001),
Palomares (2001), Diamon (1999), entre otros.

El tipo de investigacion fue descriptiva y de campo; el disefio fue de tipo no
experimental transeccional descriptivo. Se midio la percepcion que tiene el consumidor a

cerca del Superete Marion a través de encuestas aplicadas a diferentes consumidores,
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entrevistas al encargado y a proveedores, lo que permitio obtener informacion de primera
mano Y asi saber las fortalezas y debilidades con las que cuenta en Superete Marion. En
consecuencia, se presentaron las propuestas y conclusiones luego de haber realizado un
estudio completo sobre las herramientas de merchandising que pueden utilizarse e
implementar.

Dentro de las conclusiones los autores arrojan los resultados sobre las fortalezas,
oportunidades y debilidades en un completo analisis, donde mencionan la necesidad del
Superete Marion de realizar innovaciones y manejar nuevas estrategias de mercadeo que le
permita atraer nuevos clientes y realzarse en cuanto a su posicion competitiva, esto de
acuerdo a las variables del merchandising visual y tomando en cuenta aspectos como
fachada externa, fachada interna y ambientacién e imagen corporativa, logrando llevar a
cabo herramientas que permitan una mayor rentabilidad.

Este estudio permite a la presente investigacion apreciar el manejo de la variable de
merchandising visual en otros paises como Bogota, como también la aplicacion
metodoldgica de investigacion en otras universidades, posibilitando la comparacion en la
forma de recoleccion de datos, y a su vez es (til en el aspecto tedrico permitiendo
investigar sobre los autores citados para la variable de merchandising visual y ampliar la
comparacion entre los conceptos arrojados entre los mismos.

Por otro lado, la investigacion realizada por Lucena (2010), titulada “Factores que
inciden en el proceso de decision de compra de los usuarios domésticos de detergente en
polvo” en la Universidad Rafael Belloso Chacin, tuvo como objetivo determinar los
factores que inciden en el proceso de decision de compra de los usuarios domésticos de
detergentes en polvo. Fueron consultados autores referentes al area como Kotler (2001),

Arellano (2005), Kotler y Armstrong (2006), entre otros.
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El tipo de investigacion fue descriptiva con disefio no experimental transeccional
descriptivo y de campo. La poblacién fue una muestra representativa de 400 consumidores
del municipio Miranda en Coro. Los datos se obtuvieron a través de un cuestionario,
validado por siete expertos donde la confiabilidad calculada por el método de estabilidad
tuvo un valor de 0,84. A parte de las caracteristicas generales obtenidas referentes a los
consumidores, son personas confiadas en los productos que adquieres, exigentes y
dinamicas.

En cuanto a los resultados obtenidos, un segmento mayoritario manifesté una actitud
favorable hacia el detergente en polvo, estando de acuerdo con la suficiente sobre estos
productos y la calidad de los componentes. Asimismo, perciben la informacion sobre los
sitios para localizarlos, la confianza para su uso, se identificaron necesidades primarias de
sentirse limpio, seguridad en higiene y tipo de uso, secundarias calidad del producto y
prestigio, se conocieron los motivos racionales, emocionales y de patrocinio como factores
influyentes en la compra, una mayoria de consumidores cumplen las etapas del proceso de
compra, se formularon estrategias para fortalecer el consumo del detergente en polvo entre
otras conclusiones.

La investigacion descrita aportdé informacion relevante para la fundamentacion de la
variable de decision de compra, en cuanto desarrollado de la misma como también en
planteamiento de autores citados, especificamente en lo concerniente a las fases de decision
de compra, aspecto importante para la presente investigacion, y al tipo de muestreo en la
parte de recoleccion de datos que permitio obtener resultados valederos y confiable.

Seguidamente, se presenta el trabajo realizado por Colina (2009) titulado “Estrategias de
mercado basadas en el proceso de decision de compra de productos Snacks”. La

investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias de mercadeo basadas en el proceso
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de decision de compra utilizadas por las empresas distribuidoras de productos snacks en el
municipio Maracaibo. Para ello se consulto teorias de autores especialistas en el area como
Kotler (2004), Cobra (2000), Heibing y Cooper (2002), Mc Daniel (2002), Pride (2003)
entre otros autores.

El tipo de investigacion fue descriptiva y de campo; el disefio fue de tipo no
experimental transeccional descriptivo. La poblacion que manejo estuvo conformada por
los seis gerentes de mercadeo y ventas de las empresas distribuidoras y por cuatrocientos
consumidores. La investigadora obtuvo los datos correspondientes al objetivo planteado a
través de dos cuestionarios constituidos por preguntas de diferentes tipos de alternativas de
respuesta y fueron validados por cinco expertos. La confiabilidad para el primero fue de
0,84 y para el segundo un 0,82 arrojado por el método de estabilidad.

De los resultados obtenidos, concluy6 que las empresas distribuidoras de los aspectos
que se consideran como fortalezas se tienen infraestructura, solidez financiera, tecnologia y
oferta de productos. En cuanto a la distribucion de los puntos de venta, se realiza
considerando un nimero determinado de los mismos, la empresa emplea estrategias de
cambios de producto al presentar vencimientos, empaques maltratados y rotos. En cuanto al
proceso de decision de compra, cuando el consumidor decide comprar productos snacks lo
hace considerando la marca del producto, la variedad del producto, el lugar de compra y
finalmente, considera la opinidon de terceros y promociones actuales, cubriendo asi sus
expectativas.

La presente investigacion, aporté informacion tedrica sobre el proceso y etapas de la
decision de compra de los consumidores, dando a conocer asi autores relacionados a la
variable a investigar, como también sirvio de aporte en la parte metodologica considerando

el tipo de muestreo realizado y los individuos a quienes se encuestd para llegar a las
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conclusiones y a los calculos de confiabilidad; asimismo, la formulacion de estrategias de
marketing contribuyé a la guia para los lineamientos estratégicos para la presente por
encontrase en la misma linea de investigacion.

Por su parte, Gimén (2010) realizo una investigacion titulada “La publicidad radial en la
decision de compra de los anunciantes” en la Universidad Rafael Belloso Chacin, cuyo
objetivo planteado fue analizar la publicidad radial en la decisién de compra de los
anunciantes. La sustentacion tedrica estuvo bajo los planteamientos de Kotler (2007),
Shifftman (2000), Pride y Ferrel (2005), Arellano (2006), entre otros.

Metodoldgicamente el tipo de investigacion se clasific6 como un estudio de tipo
descriptivo bajo la modalidad de campo desarrollado bajo un disefio no experimental de
campo Yy transeccional descriptivo. La poblaciéon estuvo integrada por dos grupos de
estudio, el primero conformado por los directores gerentes de medios de las catorce
agencias publicitarias marabinas afiliadas a la Federacion de Agencias Publicitarias; y el
segundo por los doscientos principales anunciantes radiales de dichas agencias. Se
disefiaron dos instrumentos de tipo cuestionario aplicado a cada grupo, donde la validacion
de los mismos demostré ser altamente confiables.

Los resultados arrojados permitieron sugerir estrategias para lograr influir en la decision
de compra de los anunciantes. Con esto se pudo concluir que las estrategias planteadas en la
investigacion, permitiran la preferencia de la publicidad radial por parte de los anunciantes,
despertando en ellos la decision de compra considerando las fortalezas y oportunidades, y a
su vez lograr un incremento econdmico para las publicidades y anunciantes. Por tal motivo,
esta investigacion sirve de aporte tedrico en cuanto a la variable de decision de compra ya

que es posible consultar las fuentes teodricas para realizar el estudio de la misma.
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2. FUNDAMENTACION TEORICA

A continuacion, se procede al desarrollo y conceptualizacion teoérica aportada por
autores reconocidos y expertos en las variables de estudio, abordando primeramente la
variable de merchandising visual, seguida de la variable decision de compra; los
mencionados autores tienen como fin dar a la investigacion aspectos puntuales que faciliten
el desarrollo de la investigacion y aporten la sustentacion teorica.

Es de suma importancia resaltar que para la variable merchandising visual se utilizaron
solo dos (2) autores en el desarrollo de algunas dimensiones, ya que es un tema nuevo y en
lo observado durante la investigacion y recopilacion de informacién, muchos autores aun
no generan un aporte conceptual referente al merchandising visual, sino un practico al

momento de disefar los establecimientos.

2.1. MERCHANDISING VISUAL

Segiin Palomares (2009, p.30), “El merchandising visual cumple tres objetivos,
transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la tienda, generar un flujo de circulacién de
clientes dirigido y provocar ventas por impulso.” El mismo autor plantea que “tiene la
finalidad de presentar los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad
con el fin de materializar la venta.” Sin embargo, el merchandising visual ha dejado de ser
solo una manera de mostrar la mercancia de forma atractiva como lo plantea Pegler (2012,
p.2) “Es mostrar la mercancia con su mejor concepto, con el fin de realizar una venta.
Quizés no se produzca la venta del objeto o idea mostrada, pero se convence al observador
del valor del objeto.”

Por su parte, para Bell y Ternus (2012, p.23) “Puede definirse como el proceso de

promover la venta de productos a través de la produccion de imagenes mentales que incitan
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a clientes potenciales la necesidad de realizar una compra.” Asi mismo indican que “El
merchandising debe estar dispuesto y firmado de manera tan efectiva que pueda vender por
si solo, sin la necesidad de algin auxiliar de venta”.

Los autores antes mencionados concuerdan en que el merchandising se encarga de
disponer el producto y promover una venta haciendo uso de recursos adicionales que lo
definen. Palomares (2009) traza tres objetivos especificos para la correcta utilizacion del
merchandising enfocado siempre a generar una venta, por su parte Pegler (2012) considera
de mayor importancia mostrar el valor del producto y convencer al cliente del mismo aun
cuando no se produzca una venta, pero son Bell y Ternus (2012) quienes mencionan un
factor de suma importancia al momento de aplicar el merchandising visual y es la del que el
producto se venda por si solo.

De acuerdo con lo establecido por los autores, se puede definir el merchandising visual
como la adecuada presentacion del producto, donde los agentes autorizados de telefonia
celular deben tomar como principal aspecto los atributos en forma visual, generar un
recorrido por la planta con el fin de influir en el consumidor y producir una venta por si
sola sin necesidad de un auxiliar de venta.

En tal sentido, se toma lo expresado por Palomares (2009) como fundamento mas
influyente en la investigacion, su planteamiento precisa los principales objetivos del
merchandising visual donde resalta la influencia que el mismo puede tener en la mente de
las personas orientando sus recorrido y aquello que el cliente observa hasta generar una

venta por si sola.
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2.1.1. ARQUITECTURA DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL

De acuerdo con Palomares (2009, p.99) “La arquitectura comercial ejerce una
importante influencia psicolégica en el comportamiento del consumidor, apelando
directamente en sus sentimientos, emociones, actitudes y creencias.” A su vez, Morgan
(2011), afirma que “El disefio contribuye a reafirmar una imagen de marca y a sustentar una
estrategia comercial y poder atraer a la clientela; depende de cada establecimiento la
inspiracion e innovacion que se aplique para generar una gran reaccion entre el publico.”

Como lo plantea Palomares (2009), La arquitectura representa el todo donde esta el
producto; la forma en como se presenta la mercancia para generar la venta, esta reforzada
por como se proyecta el producto desde fuera hacia dentro del establecimiento. A esto,
Morgan (2011) complementa refiriéndose al disefio de la arquitectura no solo como una
estrategia comercial, sino también como la imagen, esa identidad que distingue de los
demas.

La arquitectura del establecimiento de los agentes autorizados de telefonia celular, es el
entorno y medio donde esta contenida la mercancia donde no solo se dispone el producto
sino también se proyecta la imagen de la marca o empresa para dar distincion y credibilidad
de lo que se vende dentro del establecimiento, en si debe sustentar una identidad tanto en su
exterior como en el interior.

Al respecto, se considera que el planteamiento de Morgan (2011) orienta una mejor
definicion sobre la cual pueda sustentarse la presente investigacion, donde no solo se hace
énfasis al aspecto formal de una estructura de establecimiento comercial, sino tambiéen a las

connotaciones de imagen que se transmite al cliente desde fuera del establecimiento.
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2.1.1.1. ARQUITECTURA EXTERIOR

Segun Pegler (2012), lo primero que una tienda debe hacer para tener éxito, es inducir al
cliente a entrar al establecimiento. Aun luego de haber entrado a la tienda, la primera
impresion del consumidor sobre la misma es a través de lo que percibe en la fachada. Asi
mismo, menciona la importancia del arreglo y disefio adecuado de la ventana de exhibicion
para aprovechar todas las ventajas posibles y reducir limitaciones existentes que
perjudiquen la percepcion.

Por su parte, Palomares (2009) identifica tres elementos, la identidad, la entrada y el
escaparate, como aquellos principales que configuran la arquitectura exterior del
establecimiento, donde se le permite exponer su personalidad y transmitir su identidad a
nivel fisico y psicologico, y principalmente mostrar lo que vende la tienda.

El enfoque planteado por Palomares (2009) hace mencién a la influencia psicolégica
que puede realizarse sobre el consumidor para trasmitir la identidad del establecimiento en
si, coincidiendo con el enfoque de Pegler (2012) sobre causar una impresion con la fachada
gue motive al cliente a entrar, a su vez, este Gltimo habla sobre aprovechar ventajas a través
de la fachada y causar un mejor impacto.

La arquitectura exterior es aquello que le otorga relevancia a la fachada del
establecimiento, de manera que sus componentes logren captar la atencion del consumidor
y atraerlo al establecimiento, debe contar con informacion visual que comunique y
transmita la identidad de la marca de los agentes autorizados de telefonia celular de manera
eficiente.

Los autores coinciden en lo que la arquitectura exterior representa en un
establecimiento, a diferencia de Palomares, Pegler (2012) profundiza en los aspectos de las

ventajas para reducir limitaciones, haciendo la comunicacion més eficaz e influyente sobre
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el consumidor, debido a esta se fija posicién con el autor antes mencionado para la
descripcion de este punto, donde se destaca primordialmente la “ventana de exhibicion”

como lo define Martin.

2.1.1.2. VITRINA

Segin Palomares (2009, p.107) “Es el principal vehiculo de comunicacion entre el
comercio y su clientela clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y
vende. Considerado como el mejor vendedor, posee un caracter eminentemente persuasivo
y coercitivo.” Al respecto, Morgan (2011) Indica que una vitrina bien elaborada no es solo
una llamado a entrar al establecimiento, sino un refuerzo a la imagen de la marca del
establecimiento; la misma puede actuar como una herramienta publicitaria y dar una idea
de lo que puede comprarse en la tienda y estas podrian ayudar a incrementar las ventas si
son atractivas e innovadoras.

Asimismo, Pegler (2012) indica que no hay nada comparado a los resultados que se
pueden obtener en la ventana de exhibicion de los establecimientos, en estos espacios es
posible realizar ajuste idealizados y representan una antesala creativa de lo que se vera
dentro de la tienda. No obstante, también menciona los aspectos a cuidar, como lo es el
reflejo, este ocasiona que el cliente tenga una mejor vision del entorno exterior, que de lo
que esta dentro del establecimiento.

En cuanto a lo antes planteado, los autores se complementan entre si. Palomares (2009)
resalta los atributos y beneficios de esta herramienta, donde la considera como un vendedor
sin descanso, visible a toda hora, con la limitante de que el mensaje debe ser sencillo pero
impactante para ser captado con facilidad por las personas; y por otra parte, el

planteamiento de Pegler (2012), hace mencion de otros aspectos a considerar para lograr la
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funcién del escaparate sin impedimento; por su parte Morgan (2011) menciona el potencial
publicitario que la vitrina brinda al igual que el incremento en las ventas que puede generar.

La vitrina es una pieza fundamental e influyente en los consumidores, en los agentes
autorizados de telefonia celular representa un conjunto con la fachada, estd a cargo de
emitir un mensaje lo suficientemente creativo y conciso para llamar rapidamente la
atencion del consumidor por encima de las otras exhibiciones a su alrededor y persuadirlo
de entrar al establecimiento.

Debido a lo antes expuesto, se fija posicion con los planteamientos estipulados por
Pegler (2012), donde menciona lo necesario sobre reducir las desventajas que el reflejo de
los vidrios pueda ocasionar y de esta manera no representar una propia limitante al mostrar
el exterior y entorno del establecimiento por encima de la exhibicion asi como también

resaltar de manera creativa ante el cliente.

2.1.1.3. ARQUITECTURA INTERIOR

Una vez el comprador accede al interior de la tienda, se encuentra en el area de venta,
donde debe mostrarse qué se esta vendiendo y donde a través del uso de puntos focales.
Mostrando la mercancia de forma adecuada, se invita al comprador al descubrimiento otras
cualidades sugeridas por la disposicion de los elementos dentro del establecimiento.
(Pegler 2012, p. 88)

Por su parte, Palomares (2009, p.136) senala al respecto que “Al igual que el disefio de
la arquitectura exterior, en el interior de la tienda hay que planificar una serie de funciones
que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de antemano”. Asimismo el autor
indica que de deben organizar los elementos de la arquitectura interior, con el objeto de

generar tres flujos de circulacion de clientes: flujo de circulacion de aspiracion, flujo de
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circulacion de destino y flujo de circulacion de impulso, dirigidos por la superficie de
ventas.

Al respecto, Ester y Garaus (2011) plantean que la arquitectura interior debe ser
disefiada de manera que guie a los consumidores a través de ella, debe proveer informacion,
entretenimiento e incluso debe vender por si misma los productos reemplazando asi a un
excesivo numero de vendedores de planta y mantener solo el personal necesario.

Los autores coinciden en la importancia que tienen las herramientas implementadas en
la arquitectura interior y el éxito que pueden llegar a tener en cuanto a influir en el cliente y
generar una necesidad de compra, Pegler (2012) menciona la importancia d presentar la
mercancia de forma adecuada y resaltar sus cualidades; por otra parte Palomares (2009)
hace énfasis en la disposicion d los elementos y los flujos de circulacion; y Ester y Garaus
(2011) resaltan la importancia de que el establecimiento venda por si mismo.

La estructuracion interna de los agentes autorizados de telefonia celular, debe por si sola
explicar y mostrar la mercancia con el fin de continuar el proceso iniciado desde la
atraccion al consumidor fuera del establecimiento. Es en este paso donde se puede influir
de manera mas directa sobre la decision de compra del consumidor implementando
herramientas, como las de flujo de circulacion.

Por lo antes mencionado, se consideran los planteamientos realizados por Palomares
(2009) con mayor relevancia para la presente investigacion, los aspectos de la arquitectura
interior son mas completos y especificos, a su vez menciona herramientas para influenciar

al consumidor para lograr generar la venta.
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2.1.2. DISTRIBUCION DE PLANTA

De acuerdo con Morgan (2011) una vez determinadas las adyacencias de los productos,
la distribucion de la planta se encarga de conducir a los consumidores a través del
establecimiento para acceder a los productos que se desean adquirir, de manera que la
busqueda genere la necesidad de obtener productos que no estaban pensados adquirir.

Por otra parte la distribucion de planta se define como un disefio lineal para el area de
venta donde los elementos estan dispuestos de tal manera que formen pasillos verticales y
horizontales a largo de la tienda. Asi mismo, mencionan como objetivo principal el exponer
eficientemente la mayor cantidad de compradores a una maxima cantidad de mercancia en
un tiempo y espacio. (Bell y Ternus 2012, p.88)

Al respecto, se define a su vez como un factor importante en el arte de crear atmosferas
y ambientes que permitan establecer una perfecta relacion entre el consumidos y el formato
comercial. El disefio de la disposicion del equipamiento comercial estd en funcion de la
tipologia del establecimiento comercial y especialmente de los flujos de circulaciéon de
clientes que se pretendan conseguir en determinadas zonas de la superficie de ventas.
(Palomares 2009, p.156)

El criterio basico de ambos autores determina la distribucion de planta como un
herramienta para conducir al cliente a través de ella, si bien Morgan menciona la
posibilidad de generar el impulso de la compra pensada o no de acuerdo a la distribucion de
la planta, Bell y Ternus (2012) hacen enfasis en una disposicion organizada que dirija al
cliente a traes de la tienda.

En tal sentido, la distribucion de planta en los agentes autorizados de telefonia celular se
refiere a la disposicion organizada donde se ubican los elementos necesarios de exhibicion,

de esta manera es posible lograr conducir al cliente a través del establecimiento y generar,
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tanto una compra planificada, como una no planificada mediante la exhibicion de productos
de forma adecuada que no tenia en mente adquirir.

Al respecto, se considera que el planteamiento de Bell y Ternus (2012) es el mas
acertado de a cuerdo a la naturaleza de la investigacion, debido que la disposicion espacial
de la planta debe guardar una organizacion que permita al cliente desplazarse con mayor
facilidad por el establecimiento, y a su vez colocar al alcance del consumidor la mayor
cantidad de mercancia para generar una necesidad de compra, bien sea esta una compra
prevista o por el contrario una no prevista, dando asi una ventaja en cuanto a la posible

influencia en la decisién, apoyandose para esto en la implementacion de zonas de compra.

2.1.2.1. ZONAS DE COMPRA
Segun Morgan (2011) para distribuir una planta, la clave es la ubicacion de los

productos e indica que esta suele estar dividida en cuatro zonas: platino, oro, plata y bronce.
Platino, es la primera zona a la que se accede al entrar al establecimiento y represente el
principal espacio de ventas. La segunda zona se llama oro; la tercera en direccion al fondo
de la tienda es la zona plata; y finalmente al fondo la zona bronce. EI mismo autor plantea
que:

“Lo primero que hay que anotar en el croquis de la planta son las entradas, ya que

determinan por donde entran y salen los usuarios y, en consecuencia, donde se

ubica la zona platino. Los articulos de rebaja, las promociones o articulos de Ultima

moda deben situarse en la zona platino, la razon es que esta zona siempre atrae a

un mayor numero de consumidores y de ventas. La zona bronce al fondo del

establecimiento capta la atencion de menos consumidores a causa de la distancia

que se ha de recorrer desde la entrada principal, por lo que vale la pena tenerlo en
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cuenta y situar algunos productos de primera necesidad, una marca de prestigio o
una categoria de productos conocida para incentivar la circulacion por todo el
establecimiento.”

Por otra parte existe otra division de zonas como lo plantea Palomares (2009, p.143) “La
zona caliente y la zona fria son extensiones imaginarias que tedricamente dividen la
superficie de ventas en partes iguales.” Al respecto, la zona caliente se localiza dentro de la
circulacion natural del cliente independientemente del articulo que este busque, resultando
el area mas proxima al punto de acceso; mientras que la zona fria es el area mas alejada al
punto de acceso por lo cual no se encuentra en la circulacién natural del cliente y tiene
menos flujo, por tanto debe ser ocupada por secciones de mayor rotacién o productos de
promocion para dirigir la circulacion a la misma. (Palomares 2009, p.147)

Ambos autores conciben la importancia de realizar una division de zonas imaginarias
del establecimiento comercial, coinciden en que existe una zona de flujo principal mas
cercana al punto de acceso y otra mas alejada que debe resaltarse con atractivos para el
consumidor y se dirija a la misma. No obstantes, los autores se diferencian en la forma de
dividir estas zonas de compra, Palomares propone dos zonas mientras Morgan propone
cuatro tipos.

Las zonas de compra en los agentes autorizados de telefonia celular son areas del
establecimiento divididas de forma imaginaria donde, tras ubicar el punto de acceso, se
determina cual tiene un recorrido o flujo natural de clientes y cual se encuentra mas retirada
con menos circulacion. Ante esto es importante resaltar que la zona del establecimiento
menos transitada por recorrido natural, debe incrementar su atractivo para incitar al cliente

a acercarse.
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Por la naturaleza del tipo de establecimientos estudiados en la presente investigacion, se
consideran los planteamientos de Palomares mas acordes, la division del establecimiento en
dos zonas en especifico, caliente y fria, resulta mas precisa y a su vez incluye dentro de esta
division los atributos que menciona Morgan en sus cuatro divisiones de zona, dando como

resultado la circulacién del cliente en todo el establecimiento.

2.1.2.2. CIRCULACION

Segun Morgan (2011, p120) “este termino se refiere a la ruta que toma el comprador
cuando entra a la tienda o, mejor dicho, al itinerario que se prefiere que siga. Las lineas de
vision y los puntos focales les ayudaran a recorrer la tienda”. Asimismo, de acuerdo con
Pegler (2012) “la circulacion del consumidor estd dirigida hasta el corazon de todo ajuste
en la exhibicién, puede estar guiada por maniquies, plataformas, iluminacion, aquello que
represente mayor impacto y acentuacion.”

Al respecto, Palomares (2009) menciona una extension que se desarrolla a partir del
punto de acceso Yy sobre el pasillo de aspiracién hasta el mostrador, lo cual refiere un flujo
de circulacion normal; en el caso de pequefios establecimientos el recorrido se ve
influenciado desde el punto de acceso al mostrador, mientras que en grandes
establecimientos va desde el punto de acceso o los puntos de acceso hasta las secciones del
pasillo de aspiracion.

Las afirmaciones coinciden en la circulacion como una ruta que el consumidor traza al
momento de entrar en el establecimiento, la misma debe ser estructurada para guiar al
consumidor por un recorrido en especifico de acuerdo a los esquemas del establecimiento
como lo indica Morgan (2011). A esto, Pegler (2012) afiade elementos adicionales en el

recorrido para lograr impacto y enfoque en puntos especificos, mientras que Palomares
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(2009) se presenta de manera diferente en pequefios y grandes establecimientos y pretende
generar un flujo de circulacion normal.

La circulacion es un recorrido imaginario al cual se apega el clientes desde el momento
que entra al agentes autorizados de telefonia celular hasta que sale, dicho recorrido puede
ser influenciable de manera tal que el cliente naturalmente se desplace en la direccion que
se quiere haciéndolo como su recorrido natural, esto se logra a través del uso de elementos
de refuerzo como por ejemplo puntos focales, iluminacién y elementos de interés
desplegado en el camino.

En tal sentido se fija posicion con Morgan (2011) para los planteamientos de la
investigacion, se debe trazar un itinerario dentro del establecimiento donde se sugiera el
recorrido, bien sea con elementos en conjunto con la mercancia, como con una buena
iluminacién acorde al establecimiento; de esta manera es posible influir en el cliente

mientras circula por los pasillos del establecimiento.

2.1.2.3. DISENO DE PASILLO

Segun Morgan (2011) se refiere al tipo de disposicion de los expositores para formar
una barrera y disuadir a los compradores de desplazarse por la tienda. Se pueden disefiar a
su vez pasillos poco definidos con el fin de canalizar la circulacion del publico en
establecimientos que tienen un Unico pavimento en toda su superficie. Al respecto, no muy
diferente al planteamiento referido, Ebstar y Graus (2011) indican que los pasillos deben
ser visibles claramente y comunica al consumidor cual es el mejor camino para transitar por
el establecimiento.

Asimismo, los pasillos es donde se produce el flujo de circulacion de clientes y deben

estar disefiados con la idea de facilitar la compra del cliente, generando una circulacién
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aspirada, de impulso y destino, para favorecer la orientacion en el recorrido; su dimension
también juega un papel importante ya que dependiendo de su anchura y longitud pueden
ejercer una connotacion psicoldgica en el comprador, determinando una percepcion
positiva 0 negativa de la tienda. (Palomares 2009, p.164).

De lo antes expuesto, los autores coinciden en que el disefio de pasillo debe estar
orientado a influir en el recorrido de un cliente, guidndolo a través de la planta del
establecimiento comercial, sin embargo el planteamiento de Palomares (2009) hace
mencion no solo a un flujo aspirado, sino también a la connotacion que el tamafio en cuanto
a anchura y longitud puede tener sobre el cliente, dandole una imagen buena o mala.

El disefio de pasillo debe concebirse abarcando todo pardmetro posible para guiar y
sugerir un recorrido al cliente al momento de entrar al agente autorizado de telefonia
celular, siempre guardando las adecuadas dimensiones del espacio de acuerdo al flujo de
clientes, con el fin de hacer la estadia de los mismos mas placenteras y generando en estos
una buena imagen del agente.

De lo antes mencionado, el planteamiento realizado por Palomares (2009) describe de
manera especifica y asertiva lo que refiere al disefio de pasillo de un establecimiento,
dentro del cual no solo se puede sugerir un flujo de recorrido, sino también hacer uso de

elementos como las lineas de visién y puntos focales.

2.1.2.4. LINEA DE VISION

Segin Morgan (2011, p.120) las lineas de vision son “Lineas imaginarias que guian al
comprador hacia determinadas zonas o productos. Una vez la mirada del consumidor ha
seguido una linea de vision, deberia posarse en un punto focal, es importante que no queden

interrumpidas por grandes expositores”
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Asi mismo, la linea de vision representa una linea natural dirigida hacia un area
especifica donde una persona puede ver, desde un punto en particular, el final del pasillo o
el tope o parte inferior de un anaquel y de esta manera tomar ventaja para crear
exhibiciones que actlen como ventana interna a una posible compra. (Bell y Ternus 2012,
p.89)

Sin duda alguna, ambos autores coinciden en que las lineas de visidn representan una
linea imaginaria que atrae la mirada del cliente a un punto en especifico. Morgan (2011)
enfatiza que dicha linea no debe ser interrumpida por algun elemento, mientras que Bell y
Ternus (2012) enmarcan este término como una ventana interna para generar una posible
compra.

Una linea de visién es un trayecto imaginario desde el ojo del consumidor hasta un
punto o elemento especifico dentro del agente autorizado de telefonia celular que se desee
resaltar, es de gran importancia que dicha linea de vision no sea interrumpida por algin otro
elemento para cumplir su objetivo y atraer al cliente e inducir una necesidad de compra.

Por lo antes expuesto, los planteamientos de Morgan (2011) se consideran mas precisos
en cuanto a la descripcion de una linea de vision, a su vez se ajusta de manera adecuada a la
presenta investigacién cuando hace énfasis en que el objetivo de la misma es dirigir al

consumidor a un punto focal en especifico atrayendo su mirada.

2.1.2.5. PUNTO FOCAL

Segin Morgan (2011, p.120) indica que “Los puntos focales pueden ser un expositor
interior, una serie de articulos cuidadosamente dispuestos o0 una estanteria en la que se
expone la arca lider que inmediatamente atrae la atencién”. Asimismo, Pegler (2012) se

refiere al punto focal como el lugar en el establecimiento donde se crea un énfasis para
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atraer al consumidor, el cual puede comprender una pared, un maniqui o un exhibidor,
donde una mercancia especial es mostrada.

Al respecto, Ebste y Graus (2011) describen el punto focal como puntos de referencia
que atraeran la atencion del consumidor; asimismo indican que una vez un consumidor
alcance un punto focal, otro punto focal debe estarlo esperando para atraer de nuevo su
atencion. En esencia siempre de debe guiar al comprador de seguir un recorrido
proveyéndolo de lugares interesantes que sirvan de marca para seguir una ruta.

Los planteamientos de los autores coinciden en que el termino punto focal se refiere a un
punto de atraccién para el consumidos inmediatamente al entrar en el establecimiento. Sin
embargo, Pegler (2012) menciona claramente el énfasis que debe generarse para lograr
atraer al cliente. A esto Morgan (2011) afiade el uso de recursos como un exhibidor y otros
elementos para lograr la captar la atraccién de los consumidores.

El punto focal dentro de un agente autorizado de telefonia celular no se ve representado
por un producto en especifico, sino por la forma de mostrarlo y como hacer que el entorno
realce sus atributos y capte la atencion del consumidor hacia ese punto en especifico del
establecimiento. Por consiguiente, la definicion propuesta por Pegler (2012) abarca el
contexto del establecimiento méas que un producto en especifico que impulse la compra de
otro; por esta razén se fija posicion en cuanto a la definicion de dicho autor, permitiendo
orientar esta definicion al tipo de establecimiento estudiado en la investigacion y asi dar

paso al proceso de decision de compra.
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2.2. DECISION DE COMPRA

Una decision puede implicar un proceso extenso y complejo en el que un consumidor
debe evaluar diferentes aspectos de un producto o servicio a adquirir. Decidir significa
elegir una opcidn entre dos 0 mas que estan disponibles. En tal sentido, una persona puede
enfrentarse a una decision de realizar o no una compra cuando dispone de alternativas sobre
las cuales realizar un analisis. (Schiffman y Lazar 2010, p.460)

Asimismo, Kotler y Armstrong (2007, p.162) afirma que la decision de compra sera
adquirir la marca preferida, aunque dos factores podrian interponerse entre la intencion de
compra y la decisiéon de compra. El primer factor son las actitudes de los demas. El segundo
factor son los factores situacionales inesperados. ElI consumidor puede establecer una
intencion de compra basada en cuestiones como sus expectativas de ingresos disponible, el
precio a pagar Yy los beneficios a obtener. Sin embargo, sucesos inesperados cambiarian su
intencion de compra. Asi, las preferencias e incluso las intenciones de compra no siempre
originan una decision de compra real.

Al respecto, Peter y Olson (2006, p.165) afirman que “la toma de decisiones de los
consumidores es un proceso de integracion, por medio del cual se combinan los
conocimientos para evaluar dos o mas comportamientos alternos y elegir uno de ellos”.
Asimismo, indican que “el resultado de este proceso de integracion es una eleccion o
decision, representada en lo cognitivo a manera de una intencion de comportamiento”.

Una decision tomada por un consumidor puede implicar un proceso mucho mas
complejo que el simple acto de elegir un articulo en un momento determinado. Para
entender como el consumidor toma sus decisiones de compra en los agentes autorizados de
telefonia celular, es necesario indagar los planteamientos de los autores sobre la variable

estudiada, donde se analicen los tipos de comportamientos que influyen en la decision de
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los consumidores, como también en el proceso de compra. Debido a lo antes planteado, se
fija posicion con el criterio de Schiffman y Lazar (2010) por considerarlos con mayor

relevancia para la presente investigacion.

2.2.1. TIPOS DE DECISION DE COMPRA DE COMPRA SEGUN EL NIVEL DE
PARTICIPACION

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2009, p.159) la participacion “es la cantidad de tiempo y
esfuerzo que un comprador invierte en el proceso de bdsqueda, evaluacién y toma de
decision del comportamiento del consumidor”. Por su parte Schiffman y Lazar (2010,
p.460) mencionan al respecto “para que una persona tome una decision, debe haber una
seleccion de alternativas disponible”, de esta manera, el consumidor emplea un nivel de
participacion y esfuerzo en evaluar dichas alternativas.

Asimismo, Peter y Olson (2006) expresan que los consumidores usan diferentes tipos de
solucion de problemas en las decisiones de compra que toman. Respecto a esto, los autores
coinciden en que el nivel de participacion de un consumidor en la decisién de compra se ve
determinado por el tiempo de busqueda y la evaluacion de las posibles alternativas, la
cuales pueden referirse a marcas o especificaciones de un producto.

Al momento de tomar una decision, bien sea en el agente autorizado de telefonia celular
0 previa, el consumidor invierte tiempo en buscar y evaluar alternativas sobre el producto o
servicio que desea adquirir, de esta manera puede asegurar que su decision es la mas
acertada en cuanto a varios aspectos que satisfagan su necesidad. Por lo antes expuesto, se
fija posicion con los planteamientos de Lamb, Hair y McDaniel (2009) por considerarse a

acordes a la naturaleza de los establecimientos estudiados en la investigacion.
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2.2.1.1. COMPORTAMIENTO DE RESPUESTA RUTINARIA

De acuerdo con Lamb, Hair y McDaniel (2009, p.159) EI comportamiento de respuesta
rutinario es “El tipo de toma de decisiones que muestran los consumidores que adquieren
con frecuencia bienes y servicios de bajo costo y que exige poca busqueda y tiempo de
decision”. Por su parte, Schiffman y Lazar (2010) plantea que en este nivel el consumidor
cuenta con experiencia sobre la categoria del producto y ademas posee criterios bien
establecidos para evaluar las marcas a considerar. En algunas situaciones el consumidor
busca un poco mas de informacion y en otras repasa lo que ya sabe.

Asimismo, Peter y Olson (2006) indican que gran parte del comportamiento de eleccion
de los consumidores es rutinario, se basan en un plan de decision aprendido que se
almacena en la memoria, de esta manera los consumidores carecen de motivacion para
buscar nueva informacion cuando creen conocer todo lo necesario acerca de una categoria
de productos.

Al respecto, los autores plantean definiciones concretas sobre el comportamiento
rutinario de respuesta, sin embargo Schiffman y Lazar (2010) menciona los criterios y
experiencias del consumidor como parte de este proceso. Por consiguiente, se puede decir
que en esta etapa el consumidor ya posee conocimiento del producto buscado, como
también de las marcas existentes en el mercado, por lo que el nivel de participacion en
cuanto a la toma de decision de compra dentro de los agentes autorizados de telefonia
celular es reducido al no requerir mayor estudio y comparacion, simplemente el cliente
asume la posicion dependiendo de resultados favorables de acuerdo a sus experiencias y
preferencias.

Se considera el criterio establecido por Lamb, Hair y McDaniel (2009) mas concreto y

directo en cuanto a la definicion de este punto, aun cuando ambos autores coinciden en la
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definicion, se fija una posicién de preferencia en cuanto al criterios de los autores referidos
y ser implementados en los analisis para los establecimientos comerciales de la

investigacion.

2.2.1.3. TOMA DE DECISION LIMITADA

Segin Lamb, Hair y McDaniel (2009, p.159) es “El tipo de toma de decision que
requiere cierto tiempo para reunir informacién y deliberar acerca de una marca nada
familiar en una categoria familiar de producto”. Asimismo, Peter y Olson (2006) indican
gue muchos de los consumidores abarcan esfuerzos limitados en la solucién de problemas,
hasta cierto punto tienen pensamientos consientes sobre lo que desea adquirir y es poco
probable que busquen otras alternativas.

De acuerdo con Schiffman y Lazar (2010) en este nivel los consumidores ya poseen
criterios con los cuales evaluar la categoria del producto y las diferentes marcas, pero no
han establecido aun sus preferencias respecto al grupo selecto de marcas. Este tipo de
resolucion de problemas ocurre con frecuencia cuando el consumidor desea adquirir una
version nueva y actualizada del producto que ya conoce y ha utilizado antes.

Al respecto, los autores coinciden en que los consumidores consideran un tiempo
reducido de estudio en este nivel de decision en este tipo de toma de decision, puesto que
ya existe informacién previo del producto, bien sea por reconocimiento o uso del mismo.
No obstante, Lamb, Hair y McDaniel (2009) plantean familiaridad con el producto mas no
con las marcas alternativas, mientras que Schiffman y Lazar (2010) la adquisicion de una
version mas avanzada del producto.

Se considera que ambas situaciones pueden influir en este tipo de toma de decision,

como tambien podria influir la escasez de la marca o categoria preferida, por lo que el
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consumidor se veria en la obligacion de emplear un nivel de participacion en la toma de
decision al estudiar rapidamente las marcas relacionadas al mismo producto existente en los
agentes autorizados de telefonia celular.

Las definiciones precisadas por los autores coinciden en un nivel de participacion
limitado por el consumidor, sin embargo se considera la definicion de Lamb, Hair y
McDaniel (2009) méas concreta y precisa que puede apotrar una mejor orientacion a la
investigacion, por lo que su planteamiento permite llegar a lo concreto del punto

establecido.

2.2.1.4. TOMA DE DECISION EXTENSA

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2009, p.159) lo catalogan como el tipo de decision de
los consumidores mas complejo ya que “compran productos con los que no estan
familiarizados, son caros, 0 se usan rara vez; requiere la utilizacién de varios criterios para
evaluar las opciones y mucho tiempo para la busqueda de informacion”.

Igualmente, para Peter y Olson (2006) este tipo de toma de decision de los consumidores
es poco comun, donde los conocimientos son bajos y precisan informacion de caso todo lo
referente al producto: cuales objetivos finales son de importancia, como organizar las
jerarquias, que alternativas de eleccion son relevantes y que criterios de eleccion son
apropiaos; los consumidores motivados suelen buscar informacion en muchas fuentes.

Por su parte, para Schiffman y Lazar (2010) se refiere a cuando los consumidores no
tienen criterios establecidos para la categoria del producto o las marcas especificas para
cada categoria, por lo que los esfuerzos del consumidor se categorizan como resolucion
extensiva de problemas, donde se necesita mucha informacién para establecer un conjunto

de criterios con los cuales juzgar las marcas especificas.
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Al respecto, los autores coinciden que, al no poseer informacion sobre producto o
marca, es necesario establecer criterios de analisis para lograr una decision. No obstante
Schiffman y Lazar (2010) cataloga este tipo como una resolucion extensiva de problemas;
en cierto modo el no poseer informacion alguna del producto y las marcas genera un
conflicto para el consumidor a la hora de tomar una decision, es por esto que selecciona la
definicion de este autor como mas completa para establecer una posicion.

En base a lo antes planteado, se puede definir este tipo de toma de decision como aquel
que requiere un nivel de participacion del consumidor mas elevado al tener que evaluar y
fijar criterios de analisis en cuanto a producto y marcas desconocidos dentro de los agentes
autorizados de telefonia celular. En consecuencia, se fija posicion con los terminaos

planteados por Schiffman y Lazar (2010).

2.2.2. PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Segun Lamb, Hair y McDaniel (2009) el proceso de decision de compra se compone de
cinco pasos que emplean los consumidores al momento de comprar un producto o servicio;
el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de
alternativas, la compra y el comportamiento poscompra, representan un proceso general
que actlla como guia para estudiar la forma en la que los consumidores toman decisiones.

También, para Kotler y Armstrong (2007, p.160) “Resulta claro que el proceso de
compra se inicia mucho antes de la compra real, y que continua durante mucho tiempo
después.” Por su parte Arellano (2005) indica que el proceso de decision de compra es
complicado, cada accion de los individuos esta relacionada directamente con el resultado de
la compra; en efecto los individuos no toman una sola decision en el momento de la

compra.



53

Al respecto, se puede evidenciar que segun los autores, el proceso de decision es
complicado y diverso, como lo afirma Arellano (2005) e implica la intension del
comportamiento por cinco pasos al momento de hacer una compra como lo mencionan
Lamb, Hair y McDaniel (2009). En tal sentido, la decision de compra de los consumidores
de los agentes autorizados de telefonia celular estd comprendida por un proceso mucho mas
amplio que la simple toma de una decision en un momento especifico, por lo que es
necesario profundizar los aspectos previos que conllevan a esa decision como los
posteriores.

Por consiguiente, el proceso de decision de compra no esta establecido Unicamente con
el momento en que se toma la decision, resulta un proceso mas complejo como lo afirman
Lamb, Hair y McDaniel (2009), quienes especifican de manera detallada el proposito de
este proceso, por lo que planteamientos como los de estos autores se toman con mayor

relevancia para la presente investigacion.

2.2.2.1. RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD

Hawkins, Best y Coney (2004, p.482) denominan el reconocimiento del problema como
“El resultado de una discrepancia entre un estado deseado y un estado real que basta para
suscitar y activar el proceso de decision.” Los mismos autores afirman que “Un estado real
es la manera como el individuo percibe sus sentimientos y situacion en el presente; un
estado deseado es la manera como el individuo quiere sentirse o estar en el presente.”

Segun Kotler y Armstrong (2007, p. 160) “Es la primera etapa del proceso de decision
del comprador, en el cual este reconoce un problema o una necesidad.” También afirma que
“La necesidad puede originarse por estimulos internos cuando una de las necesidades

normales del individuo se eleva a un nivel lo suficientemente alto como para convertirse en
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un impulso.” Al respecto, Arellano (2005) indica que es la etapa en la que el individuo
reconoce su necesidad, la existencia de una carencia, y acepta realizar un esfuerzo hacia la
satisfaccion de la misma.

De acuerdo con lo expuesto por Hawkins, Best y Coney (2004), esta fase empieza en
como el individuo percibe sentimientos y situaciones, mientras que Kotler y Armstrong
(2007) afirman que son necesidades elevadas para luego convertirse en un estimulo, y
Arellano (2005) indica que esta relacionado mas a la motivacion por satisfacer una
necesidad.

Ante esto, el reconocimiento de la necesidad se establece como un proceso donde el
individuo experimenta una realidad en contraposicién de un ideal, generando asi una
necesidad para propiciar un impulso, bien sea en el agente autorizado de telefonia celular o
no, y de esta manera el consumidor pasa a la siguiente fase. Por consiguiente, se fija
posicién con lo planteado por Kotler y Armstrong (2007) por resultar de mayor relevancia

para la investigacion.

2.2.2.2. BUSQUEDA DE INFORMACION

En cuanto a la etapa de la busqueda de informacion manifiestan un continuo
reconocimiento de problemas y oportunidades de por parte de los consumidores, para lo
cual realizan procesos continuos de busqueda interna y externa de informacion para
solucionalos. Esta busqueda no es pasiva, sino que exige actividades mentales y fisicas,
donde se invierte tiempo, energia y dinero. (Hawkins, Best y Coney, 2004, p.500)

Para Kotler y Armstrong (2007, p.161) “Es la etapa del proceso de decision del
comprador, en la cual se estimula al consumidor para que busque mas informacion; podria

ser que el consumidor solo preste mas atencion, o que inicie una busqueda activa de
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informacion.” Por otra parte, complementan lo antes planteado indicando que “Los
consumidores obtienen informacién de muchas fuentes, las cuales incluyen fuentes
personales, fuentes comerciales, fuentes publicas y fuentes empiricas. La influencia relativa
de dichas fuentes de informacion varia de acuerdo con el producto y con el comprador.”

Al respecto, Lamb, Hair y McDaniel (2009) lo denominan como un proceso de forma
interna al recordar informacion almacenada en la memoria, mientras que la forma externa
de la bdsqueda de informacion implica la indagacion en el ambiente externo; asimismo
existen dos tipos de fuentes externas, aquellas no controladas por el marketing que
comprenden experiencias personales, fuentes personales y fuentes publicas, mientras que
las fuentes controladas por el marketing comprenden la publicidad en medios masivos,
promocion de ventas, vendedores, etiquetas y empaques de producto, e internet.

En tal sentido, las fuentes coinciden en que la busqueda de informacion inicia cuando el
consumidor se ve estimulado, no obstante Hawkins, Best y Coney (2004) indican que la
busqueda de la misma no puede ser pasiva, mientras que Kotler y Armstrong (2007) sugiere
una busqueda activa y no tan activa, como también habla sobre las fuentes de donde el
consumidor obtiene la informacion, coincidiendo con Lamb, Hair y McDaniel (2009) en
gue pueden ser internas y externas, siendo las externas divididas entre las que pueden y no
pueden ser controladas por el marketing.

En base a lo planteado, la busqueda de la informacion es un acto personal de cada
individuo donde este puede verse influenciado por diversos factores, tanto interno como
externos, con presencia 0 no de la influencia del marketing por parte de los agentes
autorizados de telefonia celular; en si el proceso de basqueda depende de las motivaciones

de cada individuo para llevarla a ser activa o pasiva. Por consiguiente, se fija posicion con



56

lo planteado por Lamb, Hair y McDaniel (2009) resultando de mayor relevancia para la

investigacion.

2.2.2.3. EVALUACION DE ALTERNATIVAS

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2007, p.162) “Es la etapa del proceso de decision
del comprador donde el consumidor utiliza informacién para evaluar marcas alternativas
entre el conjunto de opciones.” Por su parte Arellano (2005) plantea que si el individuo ha
ido analizando la informacion a medida que la va recolectando, sera posible al final de esta
realizar una conclusién mas directa para tomar una decision. En este punto entran en juego
diversos aspectos como las actitudes que la persona tiene frente a determinada marca o
producto, la tienda o su nivel de ingreso, en general se refiera a todo aquello que pueda
establecer un pro y un contra.

Al respecto, Lamb, Hair y McDaniel (2009) indican que el consumidor utiliza la
informacidn interna y externa recolectada para establecer una serie de criterios, los cuales
apoyaran al consumidor en la evaluacién y comparacién de alternativas; la forma de
minimizar las alternativas consiste en seleccionar un atributo del producto y excluir todos
los productos que no lo tienen, o recurrir a los limites, niveles maximos o minimos de una
atributo que una alternativa debe contener para que se siga considerando.

Si bien Kotler y Armstrong (2007) lo definen como la evaluacion de alternativas entre
un conjunto de opciones, esta definicion se complementa con lo expuesto por Arellano
(2005) cuando afirma que el consumidor ejecuta también un proceso de recoleccion y luego
analisis de la informacion donde influyen las actitudes. Otro factor a resaltar dentro del

analisis es la experiencia que el consumidor ya pueda tener de algin producto. Por su parte,
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Lamb, Hair y McDaniel (2009) indican que el factor clave esta en los atributos del
producto, de donde parte el analisis de las alternativas.

Segun lo planteado por los autores, en esta etapa en consumidor ya puede contar con una
idea preestablecida de los productos que desea consumir, mas sin embargo, es posible
seguir influenciando esas alternativas dentro de los agentes autorizados de telefonia celular.
Es por esto que la definicion de Lamb, Hair y McDaniel (2009) proporciona mayor

fundamento para la presente investigacion por aportar un concepto mas completo.

2.2.2.4. ACTO DE COMPRA

En cuanto a la fase donde se produce el acto de compra, Lamb, Hair y McDaniel (2009,
p.157) indican que “Después de la evaluacion de alternativas, el consumidor decide que
producto va a comprar o si ho comprara ninguno. Si es lo primero, el siguiente paso es la
evaluacion del producto después de la compra”

Al respecto, Arellano (2005, p.427) manifiesta que “Una vez definido mas o menos el
producto y analizado la informacion preliminar, el individuo se dirigira a realizar la
compra. Alli, puede sufrir nuevas influencias que eventualmente cambien la decision
tomada.” Ademas, Stanton, Etzel y Walker (2007, p.98) manifiestan que es la etapa donde
“El consumidor decide comprar o no y toma otras decisiones relacionadas con la compra”.

Los autores coinciden en que luego de la etapa de evaluacion de alternativas donde se
produce o no la compra; sin embargo, Stanton, Etzel y Walker (2007) y Arellano (2005)
manifiestan la posibilidad de que otros factores influyan en el acto de la compra para
modificarla. En base a lo planteado, el acto de compra refiere el momento en que los

consumidores, luego de haber evaluado las alternativa, realiza o no la compra, y es posible
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que esta decision final se vea influenciada a un cambio dentro del agente autorizado de
telefonia celular.

Arellano (2005) define esta etapa con mayor claridad, mencionando una posible
influencia en el individuo durante el acto de compra, por lo que este planteamiento se
adapta mejor a la presente investigacion y contribuira un estudio mas preciso en cuanto a

este aspecto referente al sector establecido para la investigacion.

2.2.2.5. COMPORTAMIENTO LUEGO DE LA COMPRA

Para Kotler y Armstrong (2007, p.162) “Es la etapa del proceso de decision del
comprador en el cual los consumidores realizan acciones adicionales después de la compra,
como base en su satisfaccion o insatisfaccion.” Por su parte Arellano (2005, p.428) indica
que “Luego de comprar, el individuo estara mucho mds atento a cualquier informacién
referida al producto. Asi, por ejemplo, seguira atento a los precios o a las caracteristicas del
producto.”

Al respecto, Lamb, Hair y McDaniel (2009, p.157) indican que “Los consumidores
esperan ciertos resultados de sus compras. La forma en que se satisfacen estas expectativas
determina que el consumidor quede satisfecho o insatisfecho con la compra”. El
planteamiento de los tres autores citados menciona dos factores importantes en esta etapa,
como lo son la satisfaccion o insatisfaccion del cliente luego de hablar realizado la compra,
y asi como lo planted Arellano (2005), es aqui donde el cliente estara més atento en cuanto
al producto y sus actualizaciones.

Esta etapa es primordial en cuanto al proceso de decision de compra, ya que el
consumidor va a formular un criterio e imagen no solo del producto, sino del agente

autorizado de telefonia celular a su vez, que lo motivard o no a realizar una compra futura
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repitiendo su eleccion, y generara una necesidad del consumidor de estar mas informado
referente al producto y sus atributos para seguir satisfaciendo su necesidad. En base a esto,
se considera la definicion de Arellano (2005) acorde a los lineamientos para la presente
investigacion, aportando una vision mas completa en lo que respecto al comportamiento

luego de la compra.

3. SISTEMA DE VARIABLES
3.1 DEFINICION NOMINAL
Merchandising visual
3.1.1 DEFINICION CONCEPTUAL

“El merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo
que vende la tienda, generar un flujo de circulacion de clientes dirigido y provocar ventas
por impulso.” El mismo autor plantea que “tiene la finalidad de presentar los productos en

las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el fin de materializar la venta.

Palomares (2005, p. 30).

3.1.2 DEFINICION OPERACIONAL

La variable de Merchandising visual serd medida con un cuestionario aplicado en los
agentes autorizados de telefonia celular en los shoppings del municipio Maracaibo,
considerando la dimension de arquitectura del establecimiento comercial, con los
indicadores arquitectura exterior, vitrina y la arquitectura interior; y la dimension
distribucion de planta, con los indicadores zonas de compra, circulacion, disefio de pasillo,

linea de vision y punto focal. (Ver cuadro 1)
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3.2 DEFINICION NOMINAL
Decision de compra
3.2.1 DEFINICION CONCEPTUAL

Una decision puede implicar un proceso extenso y complejo en el que un consumidor
debe evaluar diferentes aspectos de un producto o servicio a adquirir. Decidir significa
elegir una opcidn entre dos 0 mas que estan disponibles. En tal sentido, una persona puede
enfrentarse a una decision de realizar o no una compra cuando dispone de alternativas sobre

las cuales realizar un analisis. (Schiffman y Lazar 2010, p.460)

3.2.2 DEFINICION OPERACIONAL

La variable de decision de compra serd medida con un cuestionario aplicado en los
agentes autorizados de telefonia celular en los shoppings del municipio Maracaibo,
considerando la dimension de tipos de decisién de compra de los consumidores, con los
indicadores comportamiento de respuesta rutinaria, toma de decision limitada, toma de
decision extensa; asi como también por la dimensién proceso de decision de compra, con
los indicadores reconocimiento de la necesidad, blusqueda de informacion, evaluacién de

alternativas, acto de compra y comportamiento luego de la compra. (Ver cuadro 1)



3.3 OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

Cuadro 1

Operacionalizacién de las Variables

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la

decision de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del

municipio Maracaibo.

Objetivos Especificos Variable Dimension Indicadores
Determinar los aspectos
de la arquitectura del
establecimiento Arquitectura ) _
] - Arquitectura exterior.
comercial de los del .
. o - Vitrina.
agentes autorizados de establecimien ] o
) _ - Arquitectura interior.
telefonia celular de los to comercial.
shoppings del
municipio Maracaibo. Merchandisi
Caracterizar la| ngvisual
distribucion de planta
o - Zonas de compra.
del establecimiento _ y
) o - Circulacion.
comercial de los Distribucion o )
] -Disefio de pasillo.
agentes autorizados de de planta. ] L
) - Linea de vision.
telefonia celular de los
) - Punto Focal.
shoppings del
municipio Maracaibo.
Identificar los tipos de ]
. Tipos de
decision de compra de L )
) ) decision de | - Comportamiento de respuesta
los consumidores segun o o
) . . | Decisionde | comprade rutinaria.
el nivel de participacion A
compra los - Toma de decision limitada.

en los agentes
autorizados de telefonia

celular de los shoppings

consumidores

- Toma de decision extensa.
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del municipio

Maracaibo.

Determinar el proceso
de decision de compra
de los consumidores en
los agentes autorizados
de telefonia celular de
los  shoppings  del

municipio Maracaibo.

- Reconocimiento de la

necesidad.
Proceso de - Busqueda de informacién.
decision de - Evaluacion de alternativas.
compra. - Acto de compra.

- Comportamiento luego de la

compra.

Establecer la
correlacion del
merchandising visual y
la decision de compra
en los agentes
autorizados de telefonia
celular de los shoppings
del municipio

Maracaibo.

Establecer lineamientos
estratégicos de
merchandising  visual
para la decision de
compra en los agentes
autorizados de telefonia
celular de los shoppings
del municipio

Maracaibo.

Merchandisi
ng visual y
Decisién de

compra.

Aporte del Autor

Fuente: Mavares (2015)
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

1. TIPO DE INVESTIGACION.

Una vez definido el problema a investigar y planteado los objetivos a alcanzar, se
procedié a determinar el tipo de investigacion. En este sentido, considerando que el
objetivo general del presente estudio se dirigié a determinar la relacién entre el
merchandising visual y la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia
celular de los shoppings del municipio Maracaibo, esta investigacion se califica como
de tipo correlacional.

De acuerdo con, Tapia (2007) esta investigacion es de tipo correlacional, ya que busca
determinar el tipo de relacion (positiva, nula o negativa) existentes entre las variables
Merchandising Visual y Decision de Compra en los agentes autorizados de telefonia
celular de los shoppings del municipio Maracaibo, es decir, conocer cdmo puede incidir
el comportamiento de una variable con respecto a la otra.

Atendiendo a estas consideraciones, Hernandez Fernandez y Baptista (2006), indican
que los estudios correlacionales describen las relaciones entre dos o mas categorias,
conceptos o variables. Por otra parte, Tamayo (2009, p.50) explica que una investigacién
correlacional “Persigue fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en
uno o varios factores de una variable son analogos con la variacién de los factores de otra
variable”. La existencia y fuerza de esta covariacion, se determina estadisticamente por

medio de coeficientes de correlacion.
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2. DISENO DE LA INVESTIGACION.

El disefio de la investigacion se clasificO como no experimental, ya que las variables
Merchandising Visual y Decision de Compra, fueron descritas en su estado natural sin la
intervencion del investigador, es decir, se procedio a observar sus caracteristicas y como se
presentan en los agentes autorizados de telefonia celular objeto de estudio. En este orden de
ideas, Méndez (2008) sostiene que los estudios no experimentales son los que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en los que solo se observan los fendmenos en
su ambiente natural para después analizarlos.

Segun Arias (2006), la investigacién es no experimental cuando el investigador no
controla ni manipula variable alguna, es decir obtiene informacion pero sin alterar las
condiciones existentes. Tomando en cuenta las definiciones anteriores, la presente
investigacion es de tipo no experimental, ya que se midieron las variables sin aplicar
ningun tipo de modificacion antes o después de la recoleccion de los datos.

De igual manera, se defini6 como transeccional-correlacional la cual de acuerdo con
Herndndez, Fernandez y Baptista (2006), tiene como proposito es describir
relaciones existentes entre dos o méas variables en determinado momento. De este modo
agregan, que este tipo de disefio puede limitarse a establecer relaciones entre variables sin
precisar sentido de causalidad o pueden analizar relaciones de causalidad.

Tal como lo refiere Tamayo (2009), es importante destacar que en un disefio de tipo
transversal, las observaciones se efectian en un momento unico en el tiempo; sin considerar
sus condiciones antecedentes, sus consecuencias o evolucion posterior del fendmeno. Para
Munch y Angeles (2007) se adopta un disefio transversal cuando se lleva a cabo en un

periodo de tiempo especifico. Siguiendo estas definiciones, se siguio un disefio transversal
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debido a que los datos se obtuvieron en un unico periodo de tiempo para luego ser
procesados.

A su vez, se clasifica como una investigacion de campo, porque se realizo directamente
en el area donde las variables acontecen. Segun Tamayo (2009, p.110), en la investigacion
de campo “Los datos se recogen directamente de la realidad, por lo cual se denominan
primarios”. Su valor radica en que permite al investigador cerciorarse de las verdaderas
condiciones en las que obtuvieron los datos para posteriormente interpretar los resultados.

Igualmente Ballestrini (2006), coincide en que la investigacion de campo “Permite
observar y recolectar datos del objeto de estudio directamente de su realidad para analizar e
interpretar sus resultados posteriormente”. En este sentido, Sabino (2006, p.23)
conceptualiza los estudios de campo como aquellos “Realizados en el ambiente natural sin
afectar las variables del contexto”. En este caso, se corresponde con una investigacion de
campo porgue los datos se recolectaron directamente en los agentes autorizados de telefonia
celular de las operadores Movilnet, Movistar y Digitel ubicados en los centros comerciales

tipo shoppings del municipio Maracaibo, sin afectar las variables en el contexto.

3. POBLACION.

De acuerdo con Tamayo (2009 p.162) la poblacién es la totalidad de unidades de
analisis que debe cuantificarse para un determinado estudio, integrando un conjunto N de
entidades que comparten una determinada caracteristica, estando constituida por
caracteristicas o estratos que permiten distinguir los sujetos unos de otros”. Por su parte
Bavaresco (2006, p.91), indica que la poblacion se encuentra conformada por “El total de
unidades de observacion que se consideran en el estudio o lo que es lo mismo la totalidad

de los elementos que forman un conjunto”.
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Ampliando lo antes indicado, Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) sefialan que la
investigacion cuantitativa requiere delimitar con claridad la poblacién de estudio antes de
recolectar los datos, con la finalidad de determinar su tamafio. Para el caso de la presente
investigacion, la poblacién estd conformada por el total de los agentes autorizados de
telefonia celular Movistar, Movilnet y Digitel con acceso peatonal ubicados en los centros
comerciales tipo shoppings del Municipio Maracaibo, siendo estos: 27 en Galerias Mall, 5
en Lago Mall, 4 en Doral Mall, 6 en Gran Bazar y 7 en el Sambil.

Con respecto a las unidades informantes se consideraron dos grupos, el primero
conformado por los gerentes de tienda y el segundo por los clientes de los agentes
autorizados. Para el caso de los gerentes se tomara el total de ellos representado por 49
personas, correspondiendo a un censo poblacional. Mientras que la poblacion de clientes
estd comprendida por aquellas personas usuarias de telefonia celular afiliadas a los tres
agentes autorizados de telefonia celular, por ser de mayor tamafio requirié del calculo de
una muestra. A continuacién se representa en el cuadro 2 la distribucion de los gerentes de

tienda por cada agente autorizado.

Cuadro 2
Distribucion de la Poblacion
Centro Comercial N° de Agentes
Gerentes de Tienda
Tipo Shopping Autorizados
Galerias Mall 27 27
Lago Mall 5 5
Doral Mall 4 4
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Gran Bazar 6 6
Sambil 7 7
TOTAL 49 49

Fuente: Mavares (2015)

Debido a que los agentes autorizados de telefonia y gerentes son de facil acceso para
la investigadora en cuanto a su numero, ubicacidén y accesibilidad, se tomaran en su
totalidad correspondiendo a un censo. Segun Tamayo (2009), el censo esta constituido
por todos los elementos de una poblacion, por ende permite evaluar todas las unidades de

analisis u objetos de estudio sin necesidad de tomar una muestra

4. MUESTRA'Y MUESTREO.

Debido al amplio nimero de clientes que acuden a los agentes autorizados de telefonia
celular y poder accesar a esa base de datos, se considera a esta poblacion de informantes
como infinita, siendo necesario determinar el tamafio de la muestra. Tal como lo expresan
Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), la poblacion infinita incluye un gran conjunto de
observaciones que incide precisar su tamafio, por tanto, no existe limite en cuanto al
numero de medidas que pueda generar.

Para los efectos de la presente investigacion, se determind el tamafio de la muestra
siguiendo lo establecido por Arkin y Colton (1999, citado por Chavez, 2003, p.165) en la
tabla de determinacion de muestra, en relacion a que cuando la poblacién es infinita y el
porcentaje de error manejado es 5% la muestra corresponde a 400 sujetos (Ver Anexo A).

En tal sentido, se tomaron 400 clientes distribuidos de forma proporcional entre los
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agentes autorizados Movistar, Movilnet y Digitel con acceso peatonal ubicados en los
centros comerciales tipo shopping como Galerias Mall, Lago Mall, Doral Mall, Gran Bazar
y Sambil, dentro de los cuales se observo una diferencia significativa en cuanto al niUmero
de agentes autorizados.

Para determinar la distribucién equitativa segin la cantidad de agentes autorizados de
telefonia celular en cada centro comercial (Galerias Mall, Lago Mall, Doral Mall, Gran
Bazar y Sambil), con el fin de abarcar una cantidad de clientes en proporcion al censo, se
realizaron los siguientes calculos matematicos:

1. Galerias Mall: 27 agentes autorizados:
400 (Muestra de clientes) 49 (Indicador de tiendas total)
X 27

X=220

2. Lago Mall: 5 agentes autorizados:
400 (Muestra de clientes) 49 (Indicador de tiendas total)

X 5

3. Doral Mall: 4 agentes autorizados:
400 (Muestra de clientes) 49 (Indicador de tiendas total)

X 4



69

4. Gran Bazar: 6 agentes autorizados:
400 (Muestra de clientes) 49 (Indicador de tiendas total)

X 6

5. Sambil: 7 agentes autorizados:
400 (Muestra de clientes) 49 (Indicador de tiendas total)

X 7

Como resultado de los célculos anteriores, los 400 clientes se distribuyeron como se
indica a continuacion en el cuadro 3, segun la cantidad de agentes autorizados Movilnet,
Digitel y Movistar correspondientes a cada centro comercial (Galerias Mall, Lago Mall,

Doral Mall, Gran Bazar y Sambil), en el municipio Maracaibo.

Cuadro 3
Distribucion de la Muestra de Clientes de los

Agentes Autorizados de Telefonia Celular

Centro Comercial N° de Agentes
Clientes
Tipo Shopping Autorizados
Galerias Mall 27 220
Lago Mall 5 41
Doral Mall 4 33
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Gran Bazar 6 49
Sambil 7 57
TOTAL 49 400

Fuente: Mavares (2015)

Otro aspecto importante a resaltar es que solo se encuestaron a los clientes que
cumplieron con el criterio de entrar al establecimiento del agente autorizado y usuarios del
servicio de telefonia celular, correspondiendo a un muestreo de tipo no probabilistico-
intencional, definido por Parra y Toro (2006.p.14) como aquel “Cuya eleccion de las
unidades muestrales no depende de la probabilidad, sino del cumplimiento de criterios

establecidos por el investigador para poder ser incluidas en la muestra”.

5. TECNICA E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

En la presente investigacion se utilizé para la recoleccién de datos, la técnica de
observacién por encuestas. Al respecto Méndez (2008), explica que esta técnica se realiza
por medio de formularios, los cuales tienen aplicacion a aquellos problemas investigados
por métodos de observacion, analisis de fuetes documentales, entre otros sistemas de
conocimiento. Al mismo tiempo el autor, agrega que la observacion mediante encuesta,
emplea como instrumento el cuestionario, conformado por un conjunto de planteamientos
sobre los hechos y aspectos que interesen en una investigacion, para su contestacion por
parte de la poblacién o muestra del estudio emprendido.

Al referirse a la recoleccion de datos, Rodriguez (2006, p. 99), resalta la utilidad de los

cuestionarios ya que “Constituyen una forma concreta de la técnica de observacion
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mediante encuesta, logrando que el investigador fije su atencion en ciertos aspectos y se
sujeten determinadas condiciones”. Para el autor, el cuestionario contiene los aspectos del
fendmeno o variable considerados importantes, ademas permite reducir la realidad a ciertos
numeros de datos esenciales precisando el objeto de estudio.

Por otra parte, explica que la elaboracion del cuestionario requiere un conocimiento
previo de la variable a estudiar, lo cual es el resultado de la primera etapa de la
investigacion. Una vez que se tenga conocimiento de los aspectos mas relevantes, es el
momento de precisar el tipo de preguntas que se realizaran, adaptadas a las necesidades del
investigador y a las caracteristicas de la poblacion objeto de estudio.

En este sentido, se procedié a disefiar el instrumento de recoleccion de datos,
incluyendo afirmaciones con alternativas de respuesta para medir actitudes, el cual de
acuerdo con Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006) debe aplicarse a poblaciones
homogéneas, planteando una serie de items previamente establecidos en relacion a los
indicadores de la variable. Igualmente, para Rodriguez (2006) este tipo de afirmaciones o
planteamientos ofrecen al informante o encuestado, una serie de opciones de respuesta,
entre las cuales seleccionara la que crea conveniente

Basado en lo antes descrito, se elabord un instrumento auto-administrado, conformado
por 48 items aplicado a los clientes de los agentes autorizados de telefonia celular y un
instrumento auto-administrado, conformado por 24 items aplicado a los gerentes de los
agentes autorizados de telefonia celular (Ver Anexo B) que conforman la poblacién de
estudio.

Asimismo, siguiendo lo planteado por Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), en el
instrumento se incluyd una escala de respuesta tipo Likert conformada por cinco

alternativas; donde las de mayor puntaje Siempre (5) y Casi Siempre (4), se refieren a las
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respuestas positivas, seguidas de la opcion Algunas Veces (3), indicativa de una postura
neutra del encuestado, culminando con las de menor puntaje, Casi Nunca (2) y Nunca (1),
relacionadas con las respuestas de tendencia negativa. Esta escala se muestra a

continuacion en el cuadro 4.

Cuadro 4

Escala de Respuesta del Instrumento de Recoleccidn de datos

Escala Abreviacion Puntuacion
Siempre (S) 5
Casi siempre (CS) 4
Algunas veces (AV) 3
Casi nunca (CN) 2
Nunca (N) 1

Fuente: Herndndez, Fernandez y Baptista (2006)

De acuerdo con Gémez (2006, p.132) si el encuestado selecciona alternativas de puntaje
alto (Siempre y Casi Siempre), califica favorablemente al objeto de actitud estando de
acuerdo con la afirmacidén. Por el contrario, si selecciona las respuestas de menor puntaje
(Casi Nunca y Nunca), califica en forma desfavorable, manifestando su desacuerdo con lo
planteado en la afirmacion. Si selecciona la respuesta Algunas Veces, muestra una posicion
de indecision que puede interpretarse como debilidad del aspecto evaluado. Ademas, el
puntaje de la escala de Likert es utilizado como una codificacion para el procesamiento

estadistico de los datos.
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6. VALIDEZ.

Una vez elaborados los instrumentos para la recoleccion de datos, se sometieron a la
comprobacion de dos aspectos fundamentales: La validez y confiabilidad. En este sentido,
Parello (2011, p.109) describe que la validez hace referencia a la “Relacion que ha de
existir entre el concepto y la medida que se hace de ¢l por medio del indicador”, es decir,
determina si el instrumento mide realmente lo que se quiere medir.

Dentro de la validez, el autor sefiala el contenido, indicando que se refiere el grado en
que un instrumento refleja un dominio especifico de contenido de lo que se evalla,
representando el concepto medido. De igual forma, para Bernal (2006, p. 99) un
instrumento es valido cuando “Mide aquello para lo cual esta destinado, tiene que ver con
lo que mide el cuestionario y cuan bien lo hace”.

Ademas, este ultimo autor sefiala que usualmente se realiza la validez de contenido,
dedicada a emitir un juicio sobre el grado en que el instrumento representa la variable
objeto de medicion. Al respecto, para Ramirez (2004, p.168) la validez se refiere a “Al
grado en que un instrumento mide la variable que se pretende medir, pudiendo analizar el
contenido y la veracidad del instrumento”.

En este estudio, se determind la validez de contenido del instrumento de recoleccion de
datos a traves del juicio de cinco (5) expertos mediante el uso de formatos de validacién
disefiados por la investigadora (Ver Anexo C). Para autores como Palella y Martins (2006,
p.173), la validez de contenido se debe realizar para que los expertos “revisen la redaccion
y pertinencia de cada item o reactivo con las dimensiones e indicadores de la variable,
haciendo al mismo tiempo, las recomendaciones para que el investigador efectie las

debidas correcciones.
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Una vez recolectados los instrumentos, que dieron por resultado validos (Ver Anexo D), se
realizaron las recomendaciones en cuanto a mejorar la redaccion de los items, o bien
simplificarlos. Tras este proceso, se obtuvo una version mejorada de los instrumentos de

recoleccion de datos y valida desde el punto de vista de su contenido.

7. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO.

De acuerdo con Bernal (2006, p.99) la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la
estabilidad o reproducibilidad de las puntuaciones obtenidas cuando a diferentes grupos de
personas se les aplica el mismo cuestionario. Es decir es “la capacidad del mismo
instrumento para producir resultados congruentes cuando se aplica por méas de una vez, en
condiciones tan parecidas como sea posible”. De forma similar, Ramirez (2004, p.168)
define la confiabilidad como “el grado en que la aplicacion repetida al mismo universo
produce iguales resultados”.

En la presente investigacion, la confiabilidad se calculard mediante la determinacion del
coeficiente Alfa de Cronbach, cuyo valor debe ubicarse entre 0,70 y 1,0 para que los
instrumentos sean considerados como confiables. A continuacion se muestra la formula

empleada para obtener la confiabilidad:

_ -
S.

t= —— X 1-2—2’
K_1 St

Donde:
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rtt = Coeficiente de Confiabilidad.

S? = Varianza de los puntajes de cada item.
S/ = Varianza de los puntajes totales.
1 = Constante.

K = Numero de items.

Para efectuar el célculo de la confiabilidad, se aplicd una prueba piloto. Al respecto,
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2006) indican que “consiste en administrar el
instrumento a personas con caracteristicas semejantes a las de la muestra objetivo de la
investigacion, cuyos resultados se utilizan para calcular la confiabilidad”. La prueba piloto
se aplicd a un total de 5 gerentes y 40 clientes, correspondientes al 10% de la poblacion
total, dentro de los diversos agentes autorizados de telefonia celular del centro comercial
Lago Mall.

Es importante destacar, que no sélo se sometid a prueba el instrumento sino también, las
condiciones de aplicacion y los procedimientos involucrados. Se analiz6 si las instrucciones
se comprendian, si los items funcionaban de manera adecuada en cuanto a lenguaje y
redaccion, entre otros aspectos.

El célcuo de confiabilidad de acuerdo al Alfa de Cronbach se hallé de 0.97 para la
prueba piloto aplicada a los clientes y 0.96 para la prueba piloto aplicada a los gerentes de
los agentes autorizados de telefonia celular; dichos resultados, por estar ubicados dentro los
parametros establecidos entre 0.70 y 1.0, indicd que los instrumentos fueron confiables. A
continuacion se muestra la formula con los valores sustituidos (Ver anexo E), con la cual se
Ilegd a los mencionados resultados de confiabilidad:

Para la encuesta de clientes donde:
rtt = Coeficiente de Confiabilidad.



S? = 1954

S? = 381,79

1 = Constante.
K = 48

Al sustituir en la formula resulta lo siguiente:

48 19,54

rtt = X [1-
48 - 1 381,79
rtt = 48 x [1- 0,051

rtt= 1,021 x 0,948
pt= 0,97

Para la encuesta de gerentes donde:

rtt = Coeficiente de Confiabilidad.
S? =677

S/ = 8440

2 = Constante.

K =24

Al sustituir en la formula resulta lo siguiente:

76
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24 6,77
t= ——— x |1-——
24 -1 84,40
rtt = i x |1- 0,080
23

rtt = 1,0435 x 0,9198
rtt = 0,96

8. PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LOS DATOS.

Segun lo plantea Bernal (2006) el procesamiento de datos obtenidos durante el trabajo
de campo tiene como finalidad generar resultados agrupados u ordenados a partir de los
cuales se realizara el analisis correspondiente dando respuesta a los objetivos, hipétesis o
interrogantes de la investigacion. Al respecto, en la presente investigacion los datos fueron
procesados mediante la estadistica descriptiva calculando las frecuencias absolutas y
relativas al igual que las desviaciones estandar.

Partiendo de esta idea, para el procesamiento de los datos se elaboraron tablas de doble
entrada para organizar los resultados obtenidos, realizando una tabla para cada indicador,
donde en el margen izquierdo se colocaron las alternativas, en el margen superior la
diferenciacion por agentes autorizados y clientes para desarrollar los valores de las
frecuencias obtenidas en cada uno de ellos, y en la parte inferior se colocan las medias y las
desviaciones estandar por cada indicador.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2006) la distribucion de frecuencias consiste

en la exposicion ordenada de la totalidad de las observaciones de las que se dispone
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mediante el recuento de las apariciones de cada aspecto evaluado expresado en nimeros
absolutos y en porcentaje, tomando como referencia a la totalidad de la poblacion.

Tal como lo exponen los autores, la frecuencia absoluta se define como la repeticion de
una caracteristica dada, teniendo en cuenta que la suma de las frecuencias absolutas
siempre sera igual al nimero total de observaciones. Mientras que la frecuencia relativa,
expresa en porcentaje, el peso de cada frecuencia absoluta con relacion al total, facilitando
la comparacion de resultados.

Para interpretar los resultados de los promedios de manera mas sencilla, se disefio un
baremo por intervalos, aplicandose al instrumento para clasificar cada uno de los
indicadores que conllevo al analisis de cada una de las dimenciones establecidas para las
variables de estudio. En consecuencia, se recurrio al apoyo de un cuadro de rango, intervalo
y categoria sobre la base de la puntuacién mas alta y mas baja de la escala de referencia a

utilizar (5-1) los cuales se muestran en el cuadro 5.

Cuadro 5

Baremo para la interpretacidn del promedio.

Rango Intervalos Cualidad
1 4.21a5.00 Muy alto nivel de prestancia
2 341a4.20 Alto nivel de prestancia
3 2.61a3.40 Moderado nivel de prestancia
4 1.81a2.60 Bajo nivel de prestancia
5 1.00a1.80 Muy bajo nivel de prestancia

Fuente: Mavares (2015)
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Asimismo de determind la desviacion estandar, la cual segin Hernandez, Fernandez y
Baptista (2006) se refiere al promedio de desviacion de las puntuaciones con respecto a la
media; la misma se interpreta en relacion con la media, cuanto mayor sea la dispersion de
los datos alrededor de la media, mayor sera la desviacion estandar. Para el analisis de las
mismas, se recurrio al apoyo un baremo comprendido en un cuadro de rango, intervalo y
categoria sobre la base de la puntuacion mas alta y mas baja de la escala de referencia a

utilizar (5-1) los cuales se muestran en el cuadro 6.

Cuadro 6

Baremo para la interpretacion de la desviacion estandar.

Rango Intervalos Cualidad
1 >0,00<0,40 Muy baja dispersion
2 >0,41<0,80 Baja dispersion
3 >0,81< 1,20 Moderada dispersion
4 >1,21<1,60 Alta dispersion
5 >1,61<2,00 Muy alta dispersion

Fuente: Mavares (2015)

Por otro lado, debido a que la investigacion fue de tipo correlacional, se calculé el
coeficiente de correlacidn de Pearson para establecer el grado de relacion entre las variables
Merchandising Visual y Decisién de Compra. Segun Tapia (2007), este tipo de coeficiente,
permite analizar la correlacion asociativa entre dos variables medidas en escala cuantitativa,
estableciendo si dicha relacién es positiva 0 negativa, es decir, si son directa o

indirectamente proporcionales.
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Ademas, el valor de la correlacion se compar6 con la escala propuesta por Sierra (2007)
para apreciar en forma cualitativa la asociacion entre las variables, tal como se muestra en
el cuadro 7. De todo este procesamiento, resultard el andlisis de las variables en la
poblacién objeto de estudio y su correspondiente relacion, a fin de dar cumplimiento a los

objetivos de investigacion propuestos.

Cuadro 7
Clasificacion del Nivel de Correlacion
Valor Numeérico (+/-) Interpretacion
0,70 A 1,00 Correlacion Alta
0,40 A 0,69 Correlacion Moderada
0,20a0,39 Correlacion Baja
0,19a0,00 Correlacion Muy Baja

Fuente: Sierra (2007)

9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION.

El desarrollo del estudio se efectuard de acuerdo un cronograma de actividades
desarrollado en cuatro etapas:
1. Planteamiento del problema: En esta etapa se formuld el problema de investigacion,
pasando a la formulacion y a plantear los objetivos tanto general, como especificos del
estudio. Asimismo, se incluyd la justificacion al igual que la delimitacién de la

investigacion.
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2. Elaboracion del marco tedrico: Esta fase inicio con la descripcion de los antecedentes
exponiendo los aportes de cada uno de ellos para la investigacion. Seguidamente, se
elaboraron las bases tedricas que sustentaron el estudio, destacando las teorias de los
autores consultados. Posteriormente, se establecid la definicion conceptual operacional de
las variables, representada en el cuadro de operacionalizacion.

3. Redaccion del marco metodologico: En esta etapa se establecio el tipo y disefio de la
investigacion, asi como también, la poblacion, muestra y muestreo, pasando al disefio de
los instrumentos de recoleccion de datos, el método a aplicar para determinar su validez y
confiabilidad. Ademas, se seleccion0 la técnica estadistica para el procesamiento de los
datos de la investigacion.

4. Finalmente, en la cuarta etapa se realizd el procesamiento estadistico de los datos para
interpretar los resultados obtenidos, y el calculo de correlacion entre ambas variables;
asimimo, se estatablecieron los lineamientos estratégicos segln las debilidades arrojadas
por los resultados para prodecer a la formulacion de conclusiones y recomendaciones, lo
cual conlleva a la elaboracion y presentacion del informe final para su evaluacion

definitiva.
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo corresponde al analisis y discusion de los resultados obtenidos
del proceso de recoleccidn de informacion a través de las encuestas aplicadas a los gerentes
y clientes de los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo (Ver Anexo F), presentando mediante la estadistica descriptiva los resultados de
cada dimension de acuerdo al objetivo de estudio, exponiéndolos siguiendo las variables:
Merchandising visual y decision de compra, estudiando los indicadores de cada dimensién,
analizando la misma posteriormente y luego las variables segun corresponda. Es importante
resaltar que existe un margen de error en los resultados arrojados producto del programa

utilizado.

1. ANALISIS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Para analizar los datos recolectados a través de la aplicacién del instrumento
elaborado por el autor de la presente investigacion, se utiliz la estadistica descriptiva,
resefiando la informacion a través de cuadros indicando los porcentajes, con las medias
correspondientes a cada uno de las operadoras de telefonia celular en estudio, como

también los valores de gerentes y clientes segun corresponda el indicador.
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Objetivo Especifico: Determinar los aspectos de la arquitectura del establecimiento
comercial de los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo.
Variable: Merchandising visual
Dimension: Arquitectura del establecimiento comercial
Indicador: Arquitectura exterior

Tabla 1

Arquitectura exterior

Movilnet Digitel Movistar
Alternativas Gerent | Client. | Gerent. | Client. | Gerent. Client.
fa| (%) |fa|(%)|fa| (%) |fa| (%) | fa | (%) | Fa | (%)
Siempre 14| 75,9 |80|59,7(15| 82,1 |68 |51,1| 15 |83,3| 101 | 75,3
Casi siempre 3| 185 |47|348| 3 | 179 |58 |433| 2 13 | 22 | 16,5
Algunasveces | 1 | 56 | 7 |55 |0 0 8 |57 1 37| 11 |82
Casi nunca 0 0 0] 0 |0 0 0| O 0 0 0 0
Nunca 0 0 0| 0|0 0 0] 0 0 0 0 0
Media / 4,70 4,54 4,82 4,45 4,80 4,67
Operadora 4,62 4,64 4,74
Media indicador 4,66
Desviacion /
0,58 0,58 0,40 0,66 0,49 0,58
Operadora
Desviacion
0,55
indicador

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 1 se visualizan los resultados para el indicador arquitectura exterior, donde
se evidencia que 75,9% de los gerentes de los agentes autorizados de la operadora
Movilnet, expresaron que siempre en la fachada del agente autorizado se resalta la imagen
de la compaiiia de telefonia celular, la puerta principal del establecimiento es de dimension
adecuada para una comoda entrada de los clientes y el material utilizado permite a los
clientes ver internamente el establecimiento. Respaldados por 18,5% que apoyaron la
alternativa casi siempre, mientras 5,6% alegd algunas veces.

Al respecto, los clientes de los agentes autorizados de la operadora Movilnet
coinciden con lo expuesto por los gerentes, donde 59,7% de los primeros, se inclinaron por
la alternativa siempre, apoyados por 34,8% con la opcion casi siempre y 5,5% apoyaron
algunas veces la arquitectura se presenta de la manera antes descrita.

Por su parte, el 82,1% de los gerentes de los agentes autorizados de la operadora
Digitel, comentaron que siempre la arquitectura exterior de los recintos se presentan de la
manera descrita, apoyados por el 17,9% quienes manifestaron casi siempre es asi. Al
mismo tiempo, los clientes de los agentes Digitel, coinciden con los gerentes, manifestando
51,1% de ellos que siempre es asi, respaldados por 43,3% que dijeron casi siempre, en
tanto, 5,7% expresaron algunas veces.

Asimismo, 83,3% de los gerentes de los agentes autorizados de la operadora
Movistar, comentaron que la arquitectura externa se presenta de la manera descrita
anteriormente, respaldados por 13% que apoyaron la opcion casi siempre, en tanto 3,7%
eligieron algunas veces. A la par, los clientes de los mencionados establecimientos,
coinciden en la apreciacion de los gerentes, puesto que 75,3% de ellos se inclinaron por la
alternativa siempre, seguidos de 16,5% por la opcion casi siempre y 8,2% por algunas

VECES.
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Promediando los resultados obtenidos, se obtuvieron valores de media, para los
agentes autorizados de la operadoras Movilnet, Digitel y Movistar, de 4,62, 4,64 y 4,74
respectivamente, ubicAndose dentro de la categoria muy alto nivel de presencia, en relacion
al baremo de interpretacion planteado para la investigacion. Al promediar los tres valores
arrojados, se obtuvo un valor de media para el indicador arquitectura exterior de 4,66
ubicandose en la misma categoria de interpretacion. La desviacion estandar arrojé un valor
de 0,55, indicando una baja dispersion de acuerdo al baremo de interpretacion.

Estos resultados coinciden con la teoria expuesta por Pegler (2012) para quien lo
primero que una tienda debe hacer para tener éxito, es inducir al cliente a entrar al
establecimiento. Aun luego de haber entrado a la tienda, la primera impresion del
consumidor sobre la misma es a través de lo que percibe en la fachada. Asi mismo,
menciona la importancia del arreglo y disefio adecuado de la vitrina para aprovechar todas
las ventajas posibles y reducir limitaciones existentes que perjudiquen la percepcion.

De acuerdo con ello, se puede decir que los agentes autorizados de las operadoras de
telefonia celular Movilnet, Digitel y Movistar, cumplen con tener una buena arquitectura
exterior atractiva para el cliente, donde pueden apreciar claramente el nombre del
establecimiento. Dichos resultados se presentan con mayor fortaleza en Movistar tras haber
obtenido los porcentajes mas elevados, seguida de los agentes Digitel y muy cercano a ella,
los de Movilnet, ello en correspondencia con los valores de media obtenidos en el analisis
anterior.

Variable: Merchandising visual
Dimension: Arquitectura del establecimiento comercial

Indicador: Vitrina
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Tabla 2
Vitrina
Movilnet Digitel Movistar
Alternativas | Gerent | Client. | Gerent. | Client. | Gerent. Client.

fa [ (%) | fa | (%) | Fa| (%) | fa | (%) | fa | (%) | fa | (%)

Siempre 5 |259|53(398| 5 (28,2|20(152| 9 S50 | 57 | 42,7

Casi siempre | 9 {48,146 (34,1| 9 |51,3|78|585| 8 | 42,6 | 53 | 39,8

Algunas veces | 5 [259(27|20,4| 2 |12,8(32|241| 1 | 74 | 22 | 16,5

Casi nunca 0 0 8|57|17713]|21| 0 0 1 1,0

Nunca o,o0j;jo0y,0|j0}j0}j0y0 0} 0 |0] O

Media / 4,70 4,07 4,0 3,87 4,43 4,24

Operadora 4,39 3,94 4,34

Media
4,22
indicador

Desviacion /
0,72 0,90 0,79 0,66 0,63 0,75
Operadora

Desviacién
0,74
indicador

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 2, correspondiente al indicador escaparate o vitrina, se evidencia que
48,1% de los gerentes de los agentes Movilnet, comentaron que casi siempre la
exhibicién del agente autorizado presenta un disefio creativo captando la atencion del

cliente, donde se muestran los articulos por tipos facilitando la ubicacion del producto
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buscado por el cliente, ademas los avisos destacados de las promociones especiales
ofrecidas a los clientes. Estos fueron apoyados por 25,9% que afirmaron que siempre es
de esa manera, en tanto, 25,9% expresaron que algunas veces.

Por su parte, los clientes de los agentes Movilnet concuerdan sustancialmente con
los gerentes, puesto que 39,8% de ellos comentaron que siempre los escaparates o
vitrinas se presentan de la manera antes descrita, siendo respaldados por 34,1% quienes
expresaron casi siempre es asi, mientras que 20,4% se inclind por la alternativa algunas
veces y 5,7% contraria esto, con casi nunca.

Por su parte, 51,3% de los gerentes de los agentes autorizados Digitel,
manifestaron que casi siempre sus escaparates o vitrinas cumplen con las caracteristicas
arriba expuestas, siendo apoyados por 28,2% quienes se inclinaron por la alternativa
siempre, mientras que 12,8% expresaron algunas veces, y contrario a esta tendencia
positiva, 7,7% eligieron la opcidn casi nunca. Asimismo, los clientes de Digitel
coinciden con los gerentes, agrupandose 58,5% de ellos dentro de la alternativa casi
siempre, respaldados por 15,2% con la alternativa siempre, en tanto 24,1% se inclin6
por la opcion algunas veces y finalmente 2,1% por casi nunca.

En el mismo orden de ideas, 50% de los gerentes de los agentes autorizados
Movistar, manifestaron siempre sus vitrinas o escaparates se presentan de la manera de
la manera adecuada, siendo respaldados por 42,6% que manifestaron casi siempre es
asi, en tanto 7,4% dice ser solo algunas veces. Al mismo tiempo, los clientes respaldan
lo descrito por los gerentes, pues 42,7% de ellos se inclinaron por la opcidn siempre,
seguidos por 39,8% por la alternativa casi siempre, 16,5% algunas veces, y contrario a
ello, 1% casi nunca.

Promediando los resultados obtenidos, se obtuvo una media para los agentes
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Movilnet de 4,39, para los agentes Movistar de 4,34, ubicandose ambos dentro de la
categoria muy alto nivel de presencia, en tanto los agentes Digitel tuvieron una media
de 3,94 ubicandose dentro de la categoria Alto nivel de presencia diferenciandose en
una medida considerable de los otros dos agentes, todo ello de acuerdo al baremo de
interpretacion propuesto. La desviacion tuvo un valor de 0,74, indicando baja dispersion en
las respuestas.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por la teoria de Pegler (2012) quien
comenta que en estos espacios es posible realizar ajustes idealizados y representan una
antesala creativa de lo que se vera dentro de la tienda. No obstante, también menciona los
aspectos a cuidar, como lo es el reflejo, este ocasiona que el cliente tenga una mejor visién
del entorno exterior, que de lo que esta dentro del establecimiento.

De tal manera, se puede observar que los agentes autorizados de las operadoras de
telefonia celular en los shoppings del municipio Maracaibo, hacen un correcto uso de los
escaparate o vitrina adecuado cumpliendo con los aspectos antes mencionados, en especial
los establecimientos de Movilnet y Movistar, sin embargo se presenta una ligera diferencia
hacia los establecientes Digitel, que presentaron una tendencia someramente mas inferior al

resto.

Variable: Merchandising visual
Dimension: Arquitectura del establecimiento comercial

Indicador: Arquitectura interior



Tabla 3

Arquitectura interior

Movilnet Digitel Movistar
Alternativas | Gerent Client. Gerent. | Client. | Gerent. Client.
fa| (%) |fa| (%) [fa| (%) |fa |(%0)|fa | (%0) | fa | (%)
Siempre 51259 31| 234 |6 |333|38(280| 8| 426 |52| 38,8
Casi siempre | 8 | 42,6 (46| 343 | 7 | 41,0 |46 34,0| 7 | 40,7 |52 | 38,8
Algunas veces| 6 | 31,5 40| 30,1 | 2 | 10,3 |44 32,6| 3 | 16,7 |29 | 21,6
Casinunca | O 0O |13/100 |3 | 154 |7 [53]|0 0 1] 07
Nunca 0 0 3122 1|0 0 0| 0|0 0 0 0
Media / 3,94 3,67 3,92 3,85 4,26 4,16
Operadora 381 3,89 4,21
Media
3,97
indicador
Desviacion /
0,68 0,97 0,98 0,88 0,70 0,78
Operadora
Desviacién
0,83
indicador

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 3, referida al indicador arquitectura interior, se evidencia que los gerentes

de los agentes autorizados Movilnet, agrupados en un 42,6% comentan que casi siempre el

agente autorizado dispone del mobiliario idoneo para proyectar la imagen de la telefonia

que representa, en donde muestra los teléfonos celulares de forma ordenada especificando
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en carteles sus caracteristicas generales, sumado a ello, el establecimiento presenta una
decoracion interna atractiva para el cliente. Esto estuvo respaldado por 25,9% que
expresaron que siempre es asi, en tanto, 31,5% de los gerentes manifestaron que solo
algunas veces.

A la par de ello, los clientes concuerdan con lo expuesto por los gerentes, tomando en
consideracion que 34,3% de ellos expresaron que casi siempre la arquitectura interior es
como se describi6 anteriormente, respaldados por 23,4% quienes expresaron que siempre es
asi, en tanto, 30,1% algunas veces, contrario a ello, 10% manifestaron que casi nunca se da
de esa manera, seguido de 2,2% que eligieron nunca.

Continuando con el analisis de los resultados, en relacion con los agentes Digitel, se
evidencia que 41% de los gerentes expresaron que casi siempre la arquitectura interna se
presenta en las condiciones arriba descritas, siendo respaldados por 33,3% que se inclinaron
por la opcién siempre, en tanto 15,4% optaron por la alternativa casi nunca y 10,3% por
algunas veces. No muy diferente a ello, los clientes se agruparon en un 34% en la opcion
casi siempre, seguidos por 32,6% algunas veces, 28% siempre, y contrario a la tendencia,
5,3% casi nunca.

Por otra parte, 42,6% de los gerentes de los agentes autorizados Movistar expresaron
que siempre la arquitectura interior es adecuada, respaldados por 40,7% que alegaron casi
siempre es asi, en tanto 16,7% se inclinaron por la opcién algunas veces. Similar a ello
38,8% de los clientes manifestaron que siempre se da de esa manera e igual nimero opto
por la opcidn casi siempre, seguidos de 21,6% que manifestaron algunas veces se presenta
asi la arquitectura interior y 0,7% casi nunca.

Haciendo un promedio de las medias para las tres operadoras, se obtiene que para

Movilnet la media aritmética, es de 3,81, para Digitel el valor de media es de 3,89
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ambas ubicandose dentro de la categoria alto nivel de presencia, mientras que para
Movistar la media fue de 4,21, ubicandose dentro de la categoria muy alto nivel de
presencia. La desviacion estdndar mostré un valor de 0,83, por lo que se presentd una
moderada dispersion.

Los resultados concuerdan con lo expuesto por Palomares (2005) quien dice que una
vez el comprador accede al interior de la tienda, se encuentra en el area de venta, donde
debe mostrarse qué se esta vendiendo y dénde a través del uso de puntos focales.
Mostrando la mercancia de forma adecuada, se invita al comprador al descubrimiento otras
cualidades sugeridas por la disposicion de los elementos dentro del establecimiento.

De tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados de las operadoras de
telefonia celular de los shoppings en el municipio Maracaibo, poseen una arquitectura
interna adecuada y atractiva a los clientes, tomando en cuenta todos los elementos de
distribucion, notandose que la misma se presenta de mejor manera en los agentes Movistar

sobre los Digitel y Movilnet.

Variable: Merchandising visual

Dimension: Arquitectura del establecimiento comercial

Tabla 4

Arquitectura del establecimiento comercial

Movilnet Digitel Movistar
Indicadores Desv. Desv. Desv.
Media Media Media
Estandar Estandar Estandar
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Arquitectura
4,62 0,58 4,64 0.53 4,74 0.53
exterior

Escaparate o
4,39 0,80 3,94 0,73 4,34 0,69
vitrina

Arquitectura
3,81 0,83 3,89 0,93 4,21 0,74
interior

Promedio 4,27 0,74 4,16 0,73 4,43 0,95

Media
4,29
dimensién
Desv.
0,81
Dimension

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 4 se visualiza los resultados correspondientes a los indicadores de la
dimensién arquitectura del establecimiento comercial, notdndose que para el indicador
arquitectura exterior, las tendencias fueron de 4,62 de media para Movilnet, 4,64 para
Digitel y 4,74 para Movistar, ubicandose dentro de la categoria de muy alto nivel de
presencia.

En relacion al indicador vitrina, para Movilnet el valor de media fue de 4,39, para
Movistar de 4,34, ubicandose ambas dentro de la categoria muy alto nivel, en tanto, para
Digitel fue de 3,94 ubicado dentro de la categoria de alto nivel de presencia de acuerdo a
los porcentajes obtenidos en los resultados.

Para el indicador arquitectura interior, Movilnet obtuvo un valor de media de 3,81,
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cerca de ello, Digitel obtuvo un valor de 3,89, ubicandolos dentro de la categoria alto nivel
de presencia, mientras que para Movistar, el valor de media fue de 4,43, ubicAndose dentro
de la categoria muy alto nivel de presencia, en relacién al baremo de interpretacion.

El valor de media promedio para la dimension arquitectura del establecimiento
comercial correspondiente a los agentes de telefonia celular, fue de 4,29, ubicandose dentro
de la categoria muy alto nivel de presencia en relacion al baremo de interpretacion.
Ademas, la desviacion estdndar mostré un valor de 0,81, mostrando una dispersion
moderada.

Estos resultados coinciden altamente con la teoria expuesta por Morgan (2011), quien
afirma que el disefio contribuye a reafirmar una imagen de marca y a sustentar una
estrategia comercial y poder atraer a la clientela; depende de cada establecimiento la
inspiracion e innovacién que se aplique para generar una gran reaccion entre el pablico;
refiriéndose al disefio de la arquitectura no solo como una estrategia comercial, también
como la identidad que distingue de los demas.

Al mismo tiempo, lo obtenido concuerda medianamente con los resultados obtenidos
en la investigacion de Neha y Pawan (2012), quienes manifiestan que los cuatro tipos de
merchandising visual estudiados estan interrelacionados significativamente y esa relacion
genera una influencia en el comportamiento de compra impulsiva. Cuando los
consumidores estan expuestos al estimulo visual, estan més atraidos a realizar compras por
impulso.

De tal manera, se puede decir que los agentes autorizados de las operadoras, poseen
una adecuada arquitectura del establecimiento, en donde se cuidan los aspectos
relacionados con su apariencia en la fachada haciéndola atractiva, los relacionados con el

escaparate o vitrina que poseen, asi como de hacer la distribucion y aspecto interior de las
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tiendas atractivas y comodas para los usuarios de manera que los mismos se sientan

atraidos a estar en ellas y a volver.

Objetivo Especifico: Caracterizar la distribucion de planta del establecimiento comercial

de los agentes autorizados de telefonia celular de los malls del municipio Maracaibo.

Variable: Merchandising visual

Dimensién: Distribucion de planta

Indicador: Zonas de compra

Tablab

Zonas de compra

Movilnet Digitel Movistar
Alternativas | Gerent | Client. | Gerent. Client. | Gerent. | Client.
fa|(%)| fa | (%) |fa| (%) | fa | (%) | fa | (%) | fa | (%)

Siempre 2 193] 41 |303|5|256 |19 | 142 |5 |24,1|39|29,3
Casi siempre | 6 [35,2| 27 |[20,1| 8 | 43,6 | 64 | 47,9 | 7 |40,7 |35 |26,4
Algunas veces | 7 |40,7| 44 |32,6| 3 | 154 | 29 | 22,0 | 4 |20,4|39|28,8
Casi nunca 2 (13,0 19 |139| 0| 26 | 21 | 160 |1 | 7,4 |14|10,8

Nunca 1119 4 (302|128 | O 0 1174|648

Media / 3,37 3,61 3,67 3,60 3,67 3,65
Operadora 3,49 3,64 3,66

Media

3,60

indicador
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Desviacion /
0,77 1,07 1,02 0,90 0,74 1,00
Operadora

Desviacion
0,92
indicador

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 5, se presentan los resultados correspondientes con el indicador zona de
compra, en donde se puede visualizar un 40,7% de respuestas de los gerentes de los agentes
autorizados Movilnet expresaron que algunas veces los productos en oferta se ubican en
una exhibicion al final de la tienda, los teléfonos celulares sencillos en aplicaciones se
exhiben separados de los mas actualizados, y los equipos de Ultima generacion se ubican en
una exhibicidn frontal a la entrada de la tienda. En tanto, 35,2% de los gerentes comentaron
como alternativa casi siempre se presenta esa manera, 13% casi nunca, 9,3% siempre y
1,9% nunca.

De igual manera, los clientes de los agentes Movilnet se inclinaron en un 32,6% por
la alternativa algunas veces se presenta de la manera arriba descrita, seguidos de 30,3% por
la opcion siempre, 20,1% casi siempre, contrario a lo que expresa el 13,9% que eligieron la
alternativa casi nunca y 3% nunca.

Por su parte, el 43,6% de los gerentes de los agentes autorizados Digitel comentaron
que casi siempre la zona de compra se presenta de la manera antes descrita, respaldados por
25,6% que eligieron la opcidn siempre. En tanto 15,4% eligieron la alternativa algunas
veces, 12,8% nunca y 2,6% casi nunca. Similar a ello, los clientes, en 47,9% eligieron la
alternativa casi siempre, seguidos de 22% con la opcion algunas veces, 16% casi nunca y

14,2% por siempre.
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En cuanto a Movistar, 40,7% de los gerentes expresaron que casi siempre la zona de
compra se presenta de la manera antes descrita, respaldados por 24,1% que se inclinan por la
alternativa siempre, mientras que 20,4% eligieron la opcion algunas veces, 7,4%
manifestaron casi nunca e igual nimero dijeron nunca. De manera similar, los clientes
manifestaron en un 29,3% se inclinaron por la opcion siempre, 28,8% algunas veces, 26,4%
casi siempre, 10,8% casi nunca y finalmente 4,8% por la alternativa nunca.

Haciendo promedio de los resultados, se observa que el valor de media obtenido para
los agentes de telefonia celular de la operadora Movilnet fue de 3,49, para los agentes de
Digitel fue de 3,64 y para los agentes de Movistar fue de 3,66, ubicandose todas dentro de
la categoria alto nivel de presencia, de acuerdo con el baremo de interpretacion propuesto
para la investigacion. El promedio general de la media para el indicador zona de compra,
en los mencionados establecimientos, es de 3,60, correspondiente a la categoria alto nivel
de presencia. La desviacion estandar fue de 0,92, indicando una moderada dispersion en las
respuestas.

Estos resultados no concuerdan en su totalidad con lo expuesto en la teoria Palomares
(2005) quien manifiesta que los establecimiento comerciales poseen la zona caliente y la
zona fria son extensiones imaginarias que tedricamente dividen la superficie de ventas en
partes iguales, donde la primera es el area mas préxima al punto de acceso, mientras que la
otra es el area mas alejada al punto de acceso por lo cual no se encuentra en la circulacion
natural del cliente y tiene menos flujo.

De tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados de las operadoras
telefonicas Movilnet, Digitel y Movistar ubicadas en los shoppings del municipio
Maracaibo, no poseen en su totalidad zonas de compra que cumplen con los aspectos

necesarias para lo cual estan destinadas, en relacion a la venta de telefonia celular.
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Variable: Merchandising visual
Dimensidn: Distribucion de planta

Indicador: Circulacién

Tabla 6
Circulacion
Movilnet Digitel Movistar
Alternativas | Gerent Client. | Gerent. | Client. | Gerent. Client.
Fa | (%) | fa | (%) |fa |(%0)| fa |(%)| fa |(%)| fa | (%)
Siempre 6 [352| 31 |229| 5 |256| 7 |53 |7 |37,0| 41 | 30,5
Casi siempre | 8 |46,3| 43 |32,3| 8 |46,2| 87 |64,9|10(53,7| 62 | 46,5
Algunas veces| 3 [14,8| 47 [34,8| 4 [23,1| 40 (298| 2 | 9,3 | 21 | 15,6
Casi nunca 1 (3711182151 0 0[O0 O 9 6,7
Nunca 0 0 2 117 0 0 0[O0 O 1 0,7
Media / 4,09 3,67 3,92 3,76 4,28 3,99
Operadora 3,88 3,84 4,14
Media
3,95
indicador
Desviacion /
0,93 0,97 0,82 0,52 0,61 0,89
Operadora
Desviacion
0,79
indicador

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 6 correspondiente al indicador circulacion se evidencia que 46,3% de los
gerentes de los agentes autorizados Movilnet expresaron que casi siempre la disposicion del
mobiliario permite guiar la ruta de circulacion a los clientes dentro del establecimiento, los
productos se agrupan en diferentes areas orientando al cliente a recorrerla en su totalidad y
la exhibicion interna de los productos hace que el cliente circule por diferentes puntos del
establecimiento. Estos estuvieron respaldados por el 35,2% que eligieron la opcién siempre,
en tanto 14,8% opto por la opcién algunas veces y 3,7% por casi nunca.

De manera similar los clientes de los agentes autorizados de telefonia celular de la
operadora Movilnet, agrupados en un 34,8% eligieron la opcidn algunas veces respecto a la
descripcidn de circulacion expuesta, seguidos por 32,3% quienes manifestaron casi siempre
la circulacion se presenta de esa manera, en tanto 8,2% eligieron casi nunca y 1,7% nunca
de acuerdo con la tabla de resultados.

Seguidamente, los gerentes de los agentes Digitel, en un 46,2% manifestaron que casi
siempre la circulacion se presenta de la manera antes descrita, un 25,6% eligieron la opcion
siempre, seguidamente 23,1% por la alternativa algunas veces y 5,1% por casi nunca. De
manera similar, los clientes se inclinaron en su mayoria, 64,9% por la opcion casi siempre,
seguidos por 29,8% con la opcidn algunas veces, 5,3% con siempre.

En cuanto a los agentes Movistar se observa que en el caso de los gerentes, el 46,5%
de ellos manifiestan casi siempre se presenta la circulacion de la manera expuesta,
respaldados por 30,5% que eligieron la alternativa siempre, seguidos de 15,6% apoyando a
algunas veces, 6,7% casi nunca y 0,7% nunca.

Promediando los resultados observados, los agentes Movilnet el valor de media
fue de 3,88, para los de la operadora Digitel 3,84 y para las tiendas Movistar 4,14,

donde se observa por los resultados arrojados en el estudio la ubicacion dentro de la
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categoria alto nivel de presencia. El valor de media para el indicador de circulacion

resulta en 3,95, ubicdndose similarmente dentro de la zona de alto nivel de presencia.

La desviacion mostré un valor de 0,79, indicando una baja dispersion en las respuestas.

Estos resultados concuerdan en gran parte con la teoria expuesta por Morgan

(2011) quien manifiesta que este término de circulacion se refiere a la ruta que toma el

comprador cuando entra a la tienda o, mejor dicho, al itinerario que se prefiere que siga.

Las lineas de vision y los puntos focales les ayudaran a recorrer la tienda guiando su

camino.

De lo antes expuesto, dentro de los agentes autorizados de las operadoras de telefonia

celular ubicadas en de los shoppings del municipio Maracaibo, Movilnet, Digitel y

Movistar, la circulacion de clientes se realice de manera adecuada, orientando el recorrido

sugerido de acuerdo a las dimensiones de cada establecimiento y siendo aplicado en mejor

medida por Movistar sobre Digitel y Movilnet.

Variable: Merchandising visual
Dimensidn: Distribucion de planta

Indicador: Disefio de pasillo

Tabla 7

Disefio de pasillo

Movilnet Digitel Movistar
Alternativas | Gerent | Client. | Gerent. | Client. Gerent. Client.
fa|(%)|fa| (%) |fa|(%)|fa| (%) |fa| (%) | fa | (%)




Siempre 56 (19| 142 | 2 |128|10| 71 | 2 | 13,0 |37 | 27,6
Casi siempre 48,1145| 33,3 | 8 |46,2|53| 39,7 |11| 61,1 |44 | 33,1
Algunas veces 46,354 40,3 | 7 |410|69| 514 | 4 | 20,4 |50| 375
Casi nunca 0O |14/10,7| 0| O | 2| 18 |1| 56 |2]| 1,7

Nunca 0|2 15|00 }|0| O (O] O |O]| O

Media / 3,59 3,48 3,72 3,52 3,75 3,87
Operadora 3,54 3,62 3,81

Media

3,66

indicador
Desviacion /

0,59 0,91 0,65 0,64 0,84 0,83

Operadora
Desviacion

0,74
indicador

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 7 se muestran los resultados correspondientes al indicador disefio de

pasillo, en la que se observa que 48,1% de los gerentes de las tiendas Movilnet expresan

que casi siempre el espacio por donde se desplaza el cliente es de dimension adecuada

al flujo de personas que acuden al agente autorizado, donde la ambientacion interna del

agente autorizado aporta al cliente una estadia confortable mientras es atendido,

resultando comoda. Seguidamente, 46,3% de los mismos manifestaron que algunas

veces es de esa manera 'y 5,6% siempre.

De igual manera, los clientes de la operadora Movilnet agrupados en 40,3% expresaron
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que algunas veces se presenta el disefio de pasillo como antes fue descrito, en tanto 33,3%
optaron por la opcién casi siempre, en tanto, 10,7% optaron por la opcién casi nunca y
1,5% por nunca es de esa manera.

Ahora bien, para las tiendas de la operadora Digitel, se observa que 46,2% de los
gerentes manifestaron que casi siempre el disefio de pasillo se presenta de la manera
anteriormente descrita, 41% dijo algunas veces, 12,8% siempre. Similarmente, los clientes
agrupados en un 51,4% optaron por la alternativa algunas veces, seguidos de 39,7% por
casi siempre, 7,1% siempre y 1,8% por casi hunca.

En referencia a los agentes autorizados de telefonia celular Movistar, se observa un
61,1% de sus gerentes de los mismos manifiestan que el disefio de pasillo se encuentra
como se explicé anteriormente, en tanto, un 20,4% se inclind por la alternativa algunas
veces, un 13% por siempre, y un 5,6% por casi hunca. Asimismo, los clientes de Movistar,
manifestaron agrupados en 37,5% que algunas veces se presenta el disefio de pasillo de
manera adecuada, 33,1% optaron por la opcidn casi siempre, 27,6% por siempre y 1,7% por
casi nunca.

Promediando los resultados, se obtiene que los valores de media para Movilnet es de
3,54, para Digitel 3,62 y para Movistar de 3,81, por lo cual se ubican dentro de la categoria
de alto nivel de presencia. EI promedio general de media para el indicador disefio de pasillo
es de 3,66, correspondiente a la categoria alto nivel de presencia, de acuerdo al baremo de
interpretacion propuesto. El valor de desviacion estandar fue de 0,74, demostrando una baja
dispersion de respuesta.

Estos resultados descritos concuerdan considerablemente con la teoria expuesta
por Palomares (2005) quien expone que los pasillos es donde se produce el flujo de

circulacion de clientes y deben estar disefiados con la idea de facilitar la compra del
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cliente, generando una circulacién aspirada, de impulso y destino, para favorecer la

orientacion en el recorrido.

De esta forma, se puede decir que en los agentes autorizados de las operadoras

de telefonia celular (Movistar, Movilnet y Digitel) de los shoppings del municipio

Maracaibo, se tiene un disefio de pasillo adecuado, tomando en consideracion que los

pasillos deben determina la libre circulacion y comodidad. De los agentes estudiados

Movistar hace mejor uso de este recurso, seguido de las tiendas Digitel y finalmente

las Movilnet.

Variable: Merchandising visual

Dimensién: Distribucion de planta

Indicador: Linea de vision

Tabla 8

Linea de vision

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas | Gerent | Client. Gerent. | Client. | Gerent. | Client.
fa|(%)| fa | (%0) |fa| (%) |fa | (%) |fa | (%) | fa | (%)

Siempre 9 |519| 27 | 199 |10 | 56,4 |21|15,6| 8 |46,3| 36 | 26,6
Casi siempre | 7 |37,0] 54 | 40,3 | 6 | 359 [49(36,9| 6 [31,5| 50 | 37,6
Algunasveces| 2 (11,1| 48 | 358 | 1 | 7,7 |47 |351| 4 |22,2| 47 | 34,8
Casinunca |0 | O 5 3,710 0 |17(124] 0| O 1 1,0
Nunca 0|0 0 02 |0 0 0|00} O 0 0
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Media / 4,41 3,76 4,49 3,56 4,24 3,90

Operadora 4,09 4,03 4,07

Media
4,06
indicador

Desviacion /
0,65 0,81 0,61 0,90 0,77 0,79
Operadora

Desviacion
0,76
indicador

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 8 se presentan los resultados para el indicador linea de vision,
observandose que 51,9% de los gerentes de los agentes Movilnet manifiestan que
siempre la combinacion equilibrada de la exhibicidon de productos y publicidad en el
establecimiento, proporcionan al cliente un atractivo visual de la tienda, donde los
teléfonos celulares se exhiben agrupados para que el cliente los aprecie visualmente de
arriba hacia abajo, asimismo, el orden interno del establecimiento facilita al cliente
realizar un recorrido visual de las diferentes aéreas de la tienda. Estos respaldados por
37% quienes manifestaron casi siempre es asi, 11,1% algunas veces.

Por su parte, 56,4% de los gerentes de las tiendas Digitel manifiestan que siempre la
linea de vision es de la manera antes descrita, siendo respaldados por 35,9% que optaron
por la alternativa casi siempre, y otro 7,7% por la opcion algunas veces. Contrario a ello,
los clientes 36,9% de ellos, manifestaron que casi siempre se da de esa manera, 35,1%

algunas veces, 15,6% siempre y 12,4% casi nunca.
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Para los agentes Movistar, 46,3% de los gerentes manifestaron siempre la linea de
visién es como la expuesta, 31,5% lo respaldan apoyando la alternativa casi siempre,
mientras que 22,2% eligio algunas veces. Similar a ello, los clientes, agrupados en 37,6%
optaron por la opcidn casi siempre, 34,8% por algunas veces, seguidos de 26,6% con la
alternativa siempre y 1,0% por casi nunca.

Haciendo promedio de los resultados, sobre las medias, se evidencia que para los
agentes de la operadora Movilnet la media fue de 4,09, para los Digitel de 4,03 y para las
tiendas Movistar de 4,07, lo cual las ubica a todas dentro de la categoria alto nivel de
presencia, dando un promedio para el indicador linea de vision de 4,06 ubicandose
igualmente dentro de la categoria alto nivel de presencia. La desviacion tuvo un valor de
0,76, mostrando una baja dispersion en las respuestas.

Estos resultados coinciden con lo expuesto por Morgan (2011) segun quien las
lineas de visidn son lineas imaginarias que guian al comprador hacia determinadas
zonas o productos. Una vez la mirada del consumidor ha seguido una linea de vision,
deberia posarse en un punto focal, es importante que no queden interrumpidas por
grandes expositores.

Esto evidencia entonces que la linea de vision en los agentes autorizados de las
operadoras de telefonia celular en los shoppings de la ciudad de Maracaibo, se presenta de
una manera adecuada, tomando en consideracion que la misma es importante para que el
consumidor tenga una vision completa de los productos que se ofrecen. A la vez se observa
que este elemento se encuentra mas arraigado en los agentes Movilnet, seguidos de los

Movistar y por ultimo los agentes Digitel pero con valores muy similares entre los tres.
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Variable: Merchandising visual
Dimensidn: Distribucion de planta

Indicador: Punto focal

Tabla 9
Punto focal
Movilnet Digitel Movistar
Alternativas | Gerent | Client. | Gerent. | Client. | Gerent. Client.

Fa| (%) | fa [(%)|fa|(%)|fa|(%)|fa| (%) | fa | (%)

Siempre 91519 | 43 |32,3| 8 |43,6/40|29,8|11| 63,0 | 55 | 40,8

Casi siempre | 7 | 40,7 | 44 |32,6| 8 |43,6|51(37,9| 4 | 22,2 | 46 | 34,1

Algunasveces| 1 | 74 | 35 |26,4| 2 |12,843|32,3| 2 | 11,1 | 30 | 2211

Casi nunca 0 0 12 187 | 0 0 0 0 1] 3,7 4 3,1

Nunca 0 0 0 0|0 00| 0O 0 0 0

Media / 4,44 3,89 4,31 3,98 4,44 4,13

Operadora 4,17 4,15 4,29

Media

indicador

Desviacion /
0,62 0,96 0,68 0,78 0,80 0,86
Operadora

Desviacion
0,78
indicador

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 9 referida al indicador punto focal, se observa que 51,9% de los gerentes
manifiestan que siempre los teléfonos celulares de mayor demanda son colocados en un
unico mueble exhibidor para captar la atencion del cliente, los de ultima tecnologia se
exhiben acompafiados de carteles publicitarios para atraer al consumidor, asi como los
productos en promocién se exhiben resaltados. Seguidamente, 40,7% se inclind por la
opcion casi siempre mientras que 7,4% por la alternativa algunas veces. Por su parte, los
clientes agrupados en 32,6% manifestaron que casi siempre es asi, 32,3% siempre, 26,4%
algunas veces y 8,7% casi nunca.

Por su parte, los gerentes de los agentes Digitel manifiestan, agrupados en un 43,6%
que siempre se presenta el punto focal de la manera descrita, e igual nmero se inclina por
la opcidn casi siempre. En tanto 12,8% se inclind por la alternativa algunas veces. En tanto,
los clientes de estas tiendas, 37,9% se inclinaron por la alternativa casi siempre, 32,3%
algunas veces, y 29,8% siempre.

En referencia a los agentes Movistar, un 63% de los gerentes manifiestan que siempre
el punto focal se presenta de la manera descrita, en tanto, 22,2% se inclinaron por la
alternativa casi siempre, algunas veces 11,1% y 3,7% por casi nunca. Los clientes por su
parte, agrupados en 40,8% apoyaron la alternativa siempre, seguidos por 34,1% con casi
siempre, 22,1% algunas veces y casi hunca respaldada por solo el 3,1%.

Promediando los resultados obtenidos, se observa un valor de media aritmética para
la empresa Movilnet de 4,17, para Digitel de 4,15 y para Movistar de 4,29, arrojando un
valor de media promedio para el indicador punto focal de 4,20, ubicandose dentro de la
categoria muy alto nivel de presencia, de acuerdo con el baremo de interpretacion
metodoldgico. El valor de desviacion estandar fue de 0,78, indicando una baja dispersion.

Estos resultados concuerdan fuertemente con la teoria planteada por Pegler (2012)
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quien expresa que el punto focal es el lugar en el establecimiento donde se crea un énfasis

para atraer al consumidor, el cual puede comprender una pared, un maniqui o un exhibidor,

donde una mercancia especial es mostrada.

De tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados ubicados en los

shoppings del municipio Maracaibo, hay presencia del uso adecuado de un punto focal, es

decir, un espacio donde se quiere atraer la atencion especial de los clientes, notandose un

fortalecimiento de esto, en los agentes Movistar, seguido de los agentes Movilnet y por

ultimo Digitel.

Variable: Merchandising visual

Dimensién: Distribucion de planta

Tabla 10

Distribucion de planta

Movilnet Digitel Movistar
Indicadores Desv. Desv. Desv.
Media Media Media
Estandar Estandar Estandar

Zonas de compra 3,49 0,92 3,64 0,96 3,66 0,87

Circulacion 3,88 0,95 3,84 0,67 4,14 0,75

Disefio de pasillo 3,54 0,75 3,62 0,65 3,81 0,84

Linea de vision 4,09 0,73 4,03 0,76 4,07 0,78

Punto focal 4,17 0,79 4,15 0,73 4,29 0,83

Promedio 3,83 0,83 3,86 0,75 3,99 0,81
Media dimensién 3,89
Desv. Dimension 0,79

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 10 se presentan los resultados diferenciados para cada agente autorizados,
abarcando cada uno de los indicadores pertenecientes a la dimension distribucion de planta,
notandose que el valor de media para los agentes autorizados Movilnet fue de 3,83, en tanto
para las tiendas Digitel la media fue de 3,86 y para Movistar el valor fue de 3,99. Promediando
los valores para las tres empresas, se evidencia que el valor media para la dimension
distribucién de planta es de 3,89 ubicandose dentro de la categoria alto nivel de presencia, en
correspondencia con el baremo de interpretacion propuesto para la investigacion. EIl valor de
desviacién estandar fue de 0,79, indicando baja dispersion en las respuestas.

Estos resultados reflejan una coincidencia en su mayor parte con la teoria planteada por
Bell y Ternus (2012) quienes definen la distribucion de planta como el disefio lineal para el &rea
de venta donde los elementos estan dispuestos de tal manera que formen pasillos verticales y
horizontales a largo de la tienda.

Asimismo, los resultados concuerdan con lo obtenido en la investigacion de Contreras y
Acero (2008) quienes comprobaron que realizar innovaciones y manejar nuevas estrategias de
mercadeo, permite atraer nuevos clientes y realzarse en cuanto a su posicién competitiva, esto
tomando en cuenta aspectos como fachada externa, interna y ambientacion e imagen
corporativa, logrando llevar a cabo herramientas que permitan una mayor rentabilidad como las
descritas en la investigacion.

Esto indica que la distribucion de los elementos dentro de los agentes autorizados de
las tres empresas operadoras de telefonia celular, Movilnet, Movistar y Digital, se presenta
de manera adecuada, lo cual ayuda a captar la atencion de los clientes, logrando enfoca la
atencion de los productos en zonas especificos dentro del establecimiento.

Variable: Merchandising visual
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Tabla 11

Merchandising Visual

Dimensiones Medias
Arquitectura del establecimiento comercial 4,29
Distribucion de planta 3,89
Media variable 4,09

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 11 se presenta los resultados para la variable Merchandising Visual, en
donde se observa que las medias aritméticas para la dimension arquitectura del
establecimiento comercial fue de 4,29, y para la distribucion de planta fue de 3,89,
arrojando un valor promedio de media de 4,09, ubicandose dentro de la categoria alto nivel
de presencia en correspondencia al baremo de interpretacion propuesto.

Estos resultados concuerdan fuertemente con lo expuesto por Palomares (2005) quien
comenta que el merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que
es y lo que vende la tienda, generar un flujo de circulacion de clientes dirigido y provocar
ventas por impulso. De tal manera que tiene la finalidad de presentar los productos en las
mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el fin de materializar la venta.

Al mismo tiempo, concuerda con los resultados obtenidos en la investigacion de Neha
y Pawan (2012), quienes observaron que el merchandising visual es una de las estrategias
de estrategias de mercadeo que permiten atraer nuevos clientes y realzarse en cuanto a su
posicién competitiva, en donde se toman en cuenta varios aspectos relacionados con la

forma de las tiendas, aspecto interno y externo.
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Objetivo Especifico: Identificar los tipos de decision de compra de los consumidores
segun los niveles de participaciéon en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shoppings del municipio Maracaibo.
Variable: Decisién de compra
Dimension: Tipos de decision de compra de los consumidores
Indicador: Comportamiento de respuesta rutinaria

Tabla 12

Comportamiento de respuesta rutinaria

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa| (%) |fa] (%) |fa| (%)

Siempre 55 40,8 |58 43,6 52 39,1

Casi siempre | 52 38,8 |40 29,8 46 30,9

Algunas veces | 23 17,4 20 15,2 30 21,1

Casi nunca 4 3,0 15 11,3 4 6,0

Nunca 0 0 0 0 0 29
Media /
4,17 4,06 3,97
Operadora
Media indicador 4,07
Desv./Operadora 0,81 1,00 1,03
Media Desviac. 0,95

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 12 se muestran los resultados para el indicador comportamiento de
respuesta rutinaria, en donde se observa que 40,8% de los clientes de los agentes
autorizados Movilnet manifiestan siempre acuden al agente autorizado conociendo
previamente las caracteristicas del producto que requiere, por lo que tienen identificado el
modelo de teléfono deseado, asi como también al momento efectuar la compra requiere de
poca informacién para seleccionar el producto de su preferencia. Estos se encuentran
respaldados por 38,8% quienes eligieron la alternativa casi siempre, 17,4% la opcion
algunas veces y 3% la alternativa casi nunca.

Por su parte, 43,6% de los clientes de los agentes de la operadora Digitel refirieron
que siempre el comportamiento de respuesta rutinaria se da de esa manera, siendo
respaldados por 29,8% quienes optaron por la alternativa casi siempre, 15,2% por la opcion
algunas veces, 11,3% casi nunca. Asimismo, los clientes de los agentes autorizados
Movistar, manifestaron, en un 39,1% que siempre se presenta el comportamiento de
respuesta rutinaria de la forma antes descrita, siendo respaldados por 30,9% quienes
eligieron la alternativa casi siempre, seguidos de 21,1% que apoyaron la opcién algunas
veces, 6% casi nunca y 2,9% nunca.

Promediando los resultados antes descritos, se evidencia que la media aritmética para
los agentes autorizados de la operadora Movilnet fue de 4,17, en tanto, para los agentes
Digitel fue de 4,06, y para Movistar de 3,97, lo cual arrojo un valor promedio de media
para el indicador de 4,07, ubicandose dentro de la categoria alto nivel de presencia, de
acuerdo con baremo de interpretacion propuesto en la investigacion. La desviacion estandar
fue de 0,95, indicando una moderada dispersion en las respuestas dadas.

Estos resultados concuerdan altamente con lo expuesto por Lamb, Hair y McDaniel



112

(2009) para quien el comportamiento de respuesta rutinario es el tipo de toma de decisiones
que muestran los consumidores que adquieren con frecuencia bienes y servicios de bajo
costo y que exige poca busqueda y tiempo de decision. De tal manera, se puede decir que
en los agentes autorizados, hay evidencia en los clientes de un comportamiento de respuesta
rutinario, aprecidndose en mayor medida en los agentes Movilnet, seguidos de los Digitel, y

por ultimo los pertenecientes a Movistar.

Variable: Decisién de compra
Dimension: Tipos de decision de compra de los consumidores

Indicador: Toma de decisién limitada

Tabla 13

Toma de decision limitada

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa (%) fa (%) fa (%)

Siempre 48 358 |32 23,8 26 19,2

Casi siempre | 47 353 |42 31,2 46 29,3

Algunas veces | 26 19,2 43 31,9 30 33,1

Casi nunca 10 7,2 13 9,9 4 17,3

Nunca 3 25 4 3,2 0 1,2

Media /
3,95 3,62 3,48
Operadora
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Media indicador 3,68
Desv./Operadora 1,03 1,04 1,01
Media Desviac. 1,03

Fuente: Mavares (2015)

En relacion a la tabla 13, correspondiente al indicador toma de decision limitada, se
evidencia que 35,8% de los clientes de los agentes autorizados de las operadoras de
telefonia celular Movilnet manifestaron que necesitan informacion adicional sobre
versiones actualizadas de una marca de teléfono ya conocida, solicita en el punto de venta
informacién sobre modelos de teléfonos alternativos al que usualmente ha utilizado, asi
como también compara en el establecimiento la informacion dada sobre las aplicaciones de
teléfonos de diferentes marcas. Estos se encuentra respaldados por 35,3% quienes
expresaron que casi siempre es asi, mientras que 19,2% eligieron la opcién algunas veces,
7,2% casi nunca y 2,5% nunca.

Por su parte, los clientes de las tiendas de los agentes autorizados de las operadoras de
telefonia celular Digitel, agrupados en 31,9% expresaron que algunas veces se presenta la
toma de decisiones limitada, en tanto, 31,2% expresaron que casi siempre es asi, 23,8%
siempre, contrario a esa tendencia, 9,9% comentd que casi nunca es asi y 3,2%
manifestaron nunca.

En relacion a los clientes de los agentes autorizados de la operadora Movistar,
agrupados un 33,1% de ellos manifestaron que algunas veces se presentan la toma de
decisiones limitadas, en tanto, 29,3% refirieron que casi siempre es asi, 19,2% apoyaron la

opcién siempre, casi nunca fue elegida por 17,3% y la opcion nunca el 1,2% de los
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consultados.

Haciendo un promedio de las medias aritméticas, se evidencia que para los agentes
autorizados de la operadora Movilnet el valor fue de 3,95, por su parte para los agentes
Digitel fue de 3,62, en tanto, para las tiendas Movistar fue de 3,48, dando un valor
promedio de media para el indicador toma de decision limitada de 3,68, ubicAndose dentro
de la categoria muy alta presencia, de acuerdo con el baremo de interpretacion. La
desviacion estandar arrojé un valor de 1,03, indicando una moderada dispersion de respuestas.

Estos resultados coinciden con lo expuesto por teoria de Lamb, Hair y McDaniel
(2009) quienes expresan que la toma de decision limitada es el tipo de toma de decision que
requiere cierto tiempo para reunir informacion y deliberar acerca de una marca nada
familiar en una categoria familiar de producto.

Se considera que ambas situaciones pueden influir en este tipo de toma de decision,
como también podria influir la escasez de la marca o categoria preferida, por lo que el
consumidor se veria en la obligacién de emplear un nivel de participacién en la toma de
decision al estudiar rapidamente las marcas relacionadas al mismo producto existente en los
agentes autorizados de telefonia celular.

De manera tal, se puede decir que en los agentes autorizados de telefonia celular de las
empresas operadoras se presenta de manera constante la toma de decision limitada,
teniendo en cuenta que muchas veces para decidir sobre un aspecto se necesita recabar la
suficiente informacion, situacion que se ve mas presente dentro de los agentes Movilnet,
seguidos de los Digitel y por tltimo en los pertenecientes a la empresa Movistar.

Variable: Decision de compra
Dimension: Tipos de decision de compra de los consumidores

Indicador: Toma de decision extensa
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Tabla 14

Toma de decision extensa

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa| (%) |fa| @) |fa| ()

Siempre 45 33,6 58 43,3 61 45,6

Casi siempre 46 34,3 48 35,8 46 28,8

Algunas veces 39 29,1 23 17,0 30 20,9

Casi nunca 4 3,0 5 3,9 4 4.8

Nunca 0 0 0 0 0 0
Media /
3,99 4,18 4,15
Operadora
Media indicador 4,11
Desv./Operadora 0,82 0,85 0,91
Media Desviac. 0,86

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 14 referida al indicador toma de decision extensa, se evidencia que
34,3% de los clientes de los agentes Movistar expresaron que casi siempre analizan de
forma minuciosa el nivel de utilidad que le aportaria adquirir un equipo de dltima
tecnologia, definiendo varios criterios para decidir la compra de un equipo celular de
elevado costo en el mercado, por lo que requiere recopilar informacion para comparar

las ventajas ofrecidas. Estos se encuentran respaldados por 33,6% quienes eligieron la
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alternativa siempre, 29,1% la alternativa algunas veces y casi nunca estuvo apoyada
por 3%.

Por su parte, 43,3% de los clientes de los agentes Digitel, comentaron que siempre se
da de esa manera, siendo respaldados por 35,8% que se inclinaron por la alternativa casi
siempre, la opcion algunas veces se encontré apoyada por el 17% y casi nunca por 3,9%.
Asimismo, el 45,6% de los clientes de los agentes Movistar comentaron que siempre la
toma de decision extensa se presenta en ellos, siendo respaldado por 28,8% quienes se
inclinaron por la alternativa casi siempre, 20,9% por la opcion algunas veces, 4,8% por casi
nunca.

Promediando los resultados obtenidos, se observa que la media para los agentes
Movilnet fue de 3,99, para Digitel el valor fue de 4,18, mientras que para los
correspondientes a Movistar fue de 4,15, dando un valor de media promedio para el
indicador de 4,11, ubicandose dentro de la categoria alto nivel de presencia de acuerdo con
el baremo de interpretacion propuesto. La desviacion estandar arrojé un valor de 0,86,
indicando una moderada dispersion.

Los resultados concuerdan con lo expuesto por Lamb, Hair y McDaniel (2009)
quienes lo catalogan como el tipo de decision de los consumidores mas complejo ya que
compran productos con los que no estan familiarizados, son caros, 0 se usan rara vez;
requiere la utilizacion de varios criterios para evaluar las opciones y mucho tiempo para
la busqueda de informacion.

De tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados de las empresas
operadoras de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo, se presentan
herramientas adecuadas para facilitar la toma de decision extensa por parte de los clientes,

notandose una ventaja principalmente en los agentes Digitel, seguidos de cerca por los



pertenecientes a Movistar y finalmente a los Movilnet.

Variable: Decisién de compra

Dimension: Tipos de decision de compra de los consumidores

Tabla 15

Tipos de decision de compra de los consumidores

Movilnet Digitel Movistar
Indicadores
Media | Desv. | Media | Desv. | Media | Desv.
Comportamiento de respuesta
417 | 0,81 | 4,06 1,00 3,97 1,03
rutinaria
Toma de decision limitada 395 | 1,03 | 3,62 1,04 3,48 1,01
Toma de decision extensa 3,99 | 0,82 | 4,18 0,85 4,15 0,91
Media / Operadora 4,04 3,95 3,87
Media dimension 3,95
Desviacion / Operadora 0,89 0,96 0,98
Desviacion dimension 0,94

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 15, se presentan los resultados para la dimension tipo de decision de

compra de los consumidores, en donde se evidencia que para los agentes de la operadora

Movilnet, el valor de media fue de 4,04, para la operadora Digitel de 3,95, y para Movistar

resultd ser de 3,87, dando un promedio general para la dimension de 3,95 ubicandose

dentro de la categoria alto nivel de presencia, correspondiente al baremo de interpretacion

propuesto. La desviacion estandar tuvo un valor de 0,94, indicando una moderada
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dispersion.

Estos resultados expuestos, concuerdan considerablemente con la teoria expuesta por
Lamb, Hair y McDaniel (2009) para quien la participacion es la cantidad de tiempo y
esfuerzo que un comprador invierte en el proceso de busqueda, evaluacién y toma de
decision del comportamiento del consumidor.

Al mismo tiempo, los resultados concuerdan con lo obtenido en la investigacion de
Colina (2009) en donde se determiné que ademas de la calidad y atributos del producto, el
recibir informacion precisa influye en las decisiones de compra, y aun mas cuando se
encuentran informados previamente los clientes sobre los productos, lo que les permite en
conjunto concluir el acto de compra.

De tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados de telefonia celular de
los shoppings del municipio Maracaibo, de las operadoras Movistar, Molvilnet y Digitel,
poseen herramientas adecuadas y brindan informacion suficiente para generar los tres tipos
de toma de decisiones planteadas, tanto la rutinaria como la decision limitada como la

extensa.

Objetivo Especifico: Determinar el proceso de decision de compra de los consumidores en
los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo.
Variable: Decision de compra

Dimension: Proceso de decision de compra

Indicador: Reconocimiento de la necesidad
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Tabla 16

Reconocimiento de la necesidad

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa| (%) |fa| (%) |fa| (%)

Siempre 75 55,7 40 30,1 61 45,4

Casi siempre 40 30,1 61 45,7 46 31,0

Algunas veces 17 12,9 29 21,6 30 16,3

Casi nunca 2 1,2 3 2,4 4 55
Nunca 0 0 0 0,2 0 19
Media /
4,40 3,91 4,24
Operadora
Media indicador 4,18
Desv./Operadora 0,71 0,82 0,88
Media Desviac. 0,80

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 16, se muestran los resultados para el indicador reconocimiento de la
necesidad, se evidencia un 55,7% de los clientes de los agentes autorizados Movilnet que
manifiestan siempre identifican la necesidad de adquirir los servicios de telefonia celular
ofrecido por el agente autorizado, sienten el impulso de comprar un teléfono celular para
satisfacer su necesidad de comunicacion, asi como se sienten estimulado(a) por adquirir
una version avanzada de la marca de teléfono celular que utiliza en la actualidad. Estos

fueron respaldados por el 30,1% quienes expresaron casi siempre se presenta de esa
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manera, 12,9% manifestd solo algunas veces y 1,2% casi nunca pasa.

Por su parte, en relacion a los agentes autorizados de Digitel, el 45,7% de los clientes
manifestd que se presentan las situaciones antes mencionadas, respaldados por 30,1%
quienes expresaron siempre es de esa manera, mientras 21,6% optaron por la alternativa
algunas veces, 2,4% por casi nunca y 0,2% por nunca.

Al respecto, los clientes de los agentes autorizados Movistar manifestaron, agrupados
en un 45,4% siempre se presenta el reconocimiento de la necesidad de la manera antes
expuesta, respaldados por un 31% que manifestaron casi siempre es asi, 16,3% se
inclinaron por la opcion algunas veces, 5,5% por casi nunca y 1,9% por la alternativa
nunca.

Promediando los resultados obtenidos, se evidencia que para los agentes autorizados
de Movilnet la media aritmética arroj6 un valor de 4,40, en tanto para Digitel fue de 3,91 y
para Movistar de 4,24, lo cual da como resultado un promedio de media para el indicador
reconocimiento de la necesidad de 4,18, ubicado dentro de la categoria alto nivel de
presencia de acuerdo con el baremo de interpretacion. La desviacion estandar fue de 0,80
indicando una baja dispersion en las respuestas.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Hawkins, Best y Coney (2004)
quienes comentan que este es el resultado de una discrepancia entre un estado deseado y un
estado real que basta para suscitar y activar el proceso de decision. Un estado real es la
manera como el individuo percibe sus sentimientos y situacion en el presente. Un estado
deseado es la manera como el individuo quiere sentirse o estar en el presente.

De tal manera, en los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings en el
municipio Maracaibo, los clientes presentan el reconocimiento de la necesidad, dentro del

proceso de decision de compra, tomando en cuenta que los mismos buscan comprar algun



tipo de producto en base a una necesidad consciente.

Variable: Decisién de compra
Dimensidn: Proceso de decisién de compra

Indicador: Busqueda de informacion

Tabla 17
Blsqueda de informacion
Movilnet Digitel Movistar
Alternativas Clientes Clientes Clientes
fa (%) fa (%) fa (%)
Siempre 60 44,8 47 34,8 55 41,2
Casi siempre 48 35,8 38 28,7 46 30,5
Algunas veces 19 14,2 47 35,1 30 18,9
Casi nunca 6 4,7 1 0,4 4 7,0
Nunca 1 0,5 1 1,1 0 2,4
Media /
4,19 3,96 4,01
Operadora
Media indicador 4,05
Desv./Operadora 0,81 0,89 1,02
Media Desviac. 0,91

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 17, referida al indicador busqueda de informacion, se evidencia que 44,8%
de los clientes de los agentes autorizados Movilnet manifiestan siempre consultar la pagina
Web de la telefonia para recabar informacion sobre el producto a adquirir, solicita
informacion sobre el equipo de su preferencia a personas con adquisicion del mismo
equipo, dedica tiempo a la busqueda de informacion sobre las caracteristicas del teléfono
celular deseado, lo cual es respaldado por 35,8% quienes manifestaron casi siempre es de
esa manera. En tanto 14,2% manifestaron algunas veces se presenta, 4,7% casi nunca y
0,5% nunca.

En tanto, el 34,8% de los clientes de los agentes autorizados de la empresa Digitel,
manifestaron que siempre la basqueda de informacion se presenta de esa manera, apoyados
por 28,7% quienes afirmaron casi siempre es asi, en tanto 35,1% se inclinaron por la
alternativa algunas veces, en tanto 1,1% eligioé nunca y 0,4% casi nunca.

Por su parte, el 41,2% de los clientes de los agentes autorizados Movistar
manifestaron siempre buscar informacion de la manera arriba expuesta, siendo respaldados
por 30,5% quienes se inclinaron por la alternativa casi siempre, 18,9% por la opcion
algunas veces, 7,0% por casi nunca y 2,4% por nunca.

Haciendo un promedio de las medias aritméticas por cada operadora, se observa que
el valor para Movilnet es de 4,19, para Digitel de 3,96 y para Movistar de 4,01, lo cual en
promedio para el indicador busqueda de informacion arroja un valor de 4,05, ubicandose
dentro de la categoria alto nivel de presencia, de acuerdo con el baremo de interpretacion
propuesto. La desviacion fue de 0,91, indicando una moderada dispersion.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Hawkins, Best y Coney (2004)
quienes indican que los consumidores reconocen continuamente problemas y

oportunidades, de modo que las bdsquedas internas y externas de informacion para
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solucionarlos son procesos continuos. La busqueda de informacion no es pasiva, sino que

exige actividades mentales y fisicas.

De tal manera, los clientes de los agentes autorizados de telefonia celular de los

shoppings del municipio Maracaibo, pertenecientes a las operadoras Movilnet, Digitel y

Movistar, realizan una busqueda de informacion sobre los procedimientos necesarios para

adquirir o renovar tanto equipos de teléfono como accesorios y planes, valiéndose de

diferentes alternativas para obtener dicha informacion.

Variable: Decisién de compra

Dimensidn: Proceso de decisién de compra

Indicador: Evaluacién de alternativas

Tabla 18

Evaluacién de alternativas

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa (%) fa (%) fa (%)

Siempre 58 43,3 48 34,8 66 48,9

Casi siempre 50 37,1 38 28,7 46 26,9

Algunas veces 26 19,4 47 35,1 30 21,3

Casi nunca 0 0,2 1 0,4 4 2,9

Nunca 0 0 1 1,1 0 0

Media / 4,23 3,97 4,22
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Operadora
Media indicador 4,14
Desv./Operadora 0,75 0,69 0,88
Media Desviac. 0,77

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 18 se presentan los resultados para el indicador evaluacion de alternativas,
observandose que 43,3% de los clientes de los agentes autorizados Movilnet manifiestan
siempre analizar las ventajas y desventajas del teléfono celular que aspira comprar,
comparan diferentes modelos de teléfonos ofrecidos por la marca de su preferencia, y
valoran las diferentes opciones segun la experiencia adquirida al usar este producto
previamente, siendo respaldados por 37,1% quienes manifiestan casi siempre es de esa
manera, en tanto 19,4% refiere que algunas veces, 0,2% casi nunca.

Por su parte, 34,8% de los clientes de los agentes autorizados Digitel manifiestan
siempreanalizar las alternativas presentadas encuanto a ventajas y desventajas,
respaldados por 28,7% quienes se inclinaron por la alternativa casi siempre, 35,1% por
la opcion algunas veces, 1,1% nunca y 0,4% por casi nunca.

Asimismo, los clientes de los agentes autorizados Movistar, manifestaron en un 48,9%
siempre a la evaluacion de alternativas presentadas de la manera arriba descrita, en tanto
26,9% refiere que casi siempre es asi, 21,3% algunas veces, y 2,9% refirieron que casi
nunca ocurre de esa manera.

Ahora bien, calculando las medias correspondientes a cada operadora de telefonia
celular, se evidencia que los agentes Movilnet obtuvieron un valor de 4,23, en tanto los

agentes Digitel un 3,97, mientras un 4,22 corresponde a los agentes Movistar, por lo cual se
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obtuvo un valor promedio de media para el indicador evaluacion de las alternativas de 4,14,
ubicadndose el mismo de la categoria alto nivel de presencia, de acuerdo con el baremo de
interpretacion propuesto. La desviacion estdndar mostré un valor de 0,77, indicando baja
dispersion.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto en la teoria de Lamb, Hair y McDaniel
(2009) indican que el consumidor utiliza la informacion interna y externa recolectada para
establecer una serie de criterios, los cuales apoyaran al consumidor en la evaluacion y
comparacion de alternativas; la forma de minimizar las alternativas consiste en seleccionar
un atributo del producto y excluir todos los productos que no lo tienen, o recurrir a los
limites, niveles maximos o minimos de una atributo que una alternativa debe contener para
que se siga considerando. En esta etapa en consumidor ya puede contar con una idea
preestablecida de los productos que desea consumir, mas sin embargo, es posible seguir
influenciando esas alternativas dentro de los agentes autorizados de telefonia celular.

De tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shoppings del municipio Maracaibo, pertenecientes a las operadoras Movilnet, Digitel y
Movistar, los clientes llevan a cabo un proceso de evaluacion de alternativas, en relacion a
los equipos a adquirir basados en la informacion recibida acerca del mismo, bien sea a
traves de los medios publicitarios, via web, o experiencias vividas con productos similares,
como tambien a traves de referencias de personas cercanas con esperiencia en el mismo

producto o servicio.

Variable: Decision de compra
Dimension: Proceso de decision de compra

Indicador: Acto de compra
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Tabla 19

Acto de compra

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa| (%) |Fa| (%) |fa| (%)

Siempre 75 56,2 44 33,0 61 45,3

Casi siempre 50 37,1 65 48,2 46 25,4

Algunas veces 6 4,2 23 17,0 30 15,6

Casi nunca 3 2,0 2 1,8 4 8,4
Nunca 1 0,5 0 0 0 5,3
Media /
4,47 4,12 3,97
Operadora
Media indicador 419
Desv./Operadora 0,71 0,69 1,13
Media Desviac. 0,84

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 19 se muestran los resultados obtenidos para el indicador acto de compra,
observandose que 56,2% de los clientes de los agentes autorizados Movilnet manifestaron
siempre adquirir el modelo y marca del teléfono celular deseado una vez analizada la
informacion disponible sobre el producto, la compra del mismo esta sujeta al precio a pagar
en el agente autorizado, donde los beneficios adicionales ofrecidos por el agente autorizado

influyen en su decision de compra. Esto es respaldado por 37,1% que expresaron casi
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siempre es de esa manera, 4,2% algunas veces, 2,0% casi nunca y 0,5% nunca.

Por su parte, 48,2% de los clientes de los agentes autorizados Digitel manifestaron
casi siempre presentar la decision de compra de la manera antes descrita, respaldados por
33% quienes manifestaron siempre es asi, en tanto 17% se inclinaron por la opcion algunas
veces, 1,8% casi nunca.

A la par de ello, 45,3% de los clientes de los agentes autorizados de Movistar
expresaron siempre en cuanto al acto de compra de la manera arriba descrita, siendo
respaldados por 25,4% quienes optaron por la alternativa casi siempre, en tanto 15,6%
optaron por la opcion algunas veces, 8,4% por casi nunca y 5,3% por la alternativa nunca.

Luego de ello, el valor de las medias para cada una de los agentes, arrojaron un valor
de 4,47 para Movilnet, 4,12 para los agentes Digitel, y 3.97 para las tiendas Movistar, de tal
manera que el valor de media promedio para el indicador decision de compra fue de 4,19,
ubicado dentro de la categoria de alto nivel de presencia, de acuerdo con lo baremo de
interpretacion propuesto. La desviacion fue de 0,84, indicando moderada dispersion.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Arellano (2005, p.427) quien
manifiesta que “Una vez definido méas o menos el producto y analizado la informacion
preliminar, el individuo se dirigird a realizar la compra. Alli, puede sufrir nuevas
influencias que eventualmente cambien la decision tomada.”

De tal manera, en los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del
municipio Maracaibo, pertenecientes a las operadoras Movilnet, Digitel y Movistar, se
muestra una decision de compra orientada por las caracteristicas que presentan los

productos, la previa informacion adquirida de los mismos y el precio ofrecido por el agente.
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Variable: Decisién de compra
Dimensidn: Proceso de decisién de compra

Indicador: Comportamiento luego de la compra

Tabla 20

Comportamiento luego de la compra

Movilnet Digitel Movistar

Alternativas Clientes Clientes Clientes

fa| (%) |fa| (%) |fa| (%)

Siempre 71 53,0 48 35,5 57 42,4

Casi siempre 53 39,8 66 49,6 46 40,5

Algunas veces 8 6,0 17 12,8 30 11,8

Casi nunca 1 0,7 3 2,1 4 3,8
Nunca 1 0,5 0 0 0 1,4
Media /
4,44 4,18 418
Operadora
Media indicador 4,27
Desv./Operadora 0,66 0,70 0,80
Media Desviac. 0,72

Fuente: Mavares (2015)
En relacion con el indicador comportamiento luego de la compra, se observa en la tabla
20 que 53% de los clientes de los agentes autorizados Movilnet manifestaron siempre

mantenerse atentos a la informacion referente a las caracteristicas del teléfono adquirido
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luego de la compra, se percibe una imagen positiva del agente autorizado que le ofrecid sus
servicios al efectuar la compra y el teléfono celular adquirido satisface las expectativas
formuladas antes de su compra, lo cual es respaldado por 39,8% quienes expresaron que
casi siempre es de esa manera, 6,0% algunas veces, 0,7% casi nunca y 0,5% nunca.

En cuando a los agentes autorizados de Digitel, se observa que 49,6% de los clientes
manifestaron que casi siempre su comportamiento posterior a la compra es como se
describié antes, respaldados por 35,5% quienes expresaron que siempre es asi, 12,8% se
inclinaron por la opcion algunas veces y 2,1% por casi hunca.

En tanto, para los agentes autorizados Movistar, 42,4% de los clientes comentaron que
siempre su comportamiento luego de la compra es como el arriba descrito, respaldados por
40,5% quienes manifestaron casi siempre es de esa manera, 11,8% eligi6 la opcion algunas
veces, 3,8% casi nunca y 1,4% la alternativa nunca.

En base a estos resultados, los valores de media correspondientes a cada una de las
operadoras fueron 4,44 para Movilnet, 4,18 para Digitel y 4,18 para Movistar, arrojando un
valor promedio para el indicador comportamiento luego de la compra de 4,27 ubicandose
dentro de la categoria muy alto nivel de presencia en relacion al baremo de interpretacion
planteado. La desviacion estandar arrojé un valor de 0,72, mostrando una baja dispersion.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Arellano (2005) quien indica que
luego de comprar, el individuo estard mucho mas atento a cualquier informacion referida al
producto. De tal manera, seguira atento a los precios o a las caracteristicas del producto. De
tal manera, se puede decir que en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shoppings del municipio Maracaibo, los clientes en su comportamiento luego de la compra,
son mas atentos a las informaciones relacionadas con el productos adquiridos en los agentes

autorizados.



Variable: Decisién de compra

Dimensidn: Proceso de decisién de compra

Tabla 21

Proceso de decision de compra

Movilnet Digitel Movistar
Indicadores
Media | Desv. | Media | Desv. | Media | Desv.
Reconocimiento de la necesidad | 4,40 | 0,71 | 3,91 0,82 4,24 0,88
Busqueda de informacion 419 | 081 | 39 | 0,89 4,01 1,02
Evaluacion de alternativas 423 | 0,75 | 3,97 0,69 4,22 0,88
Decision de compra 447 | 0,71 | 4,12 | 0,69 3,97 1,13
Comportamiento luego de la
444 | 0,66 | 4,18 0,70 4,18 0,80
compra
Media / Operadora 4,35 4,03 4,12
Media dimension 4,17
Desviacion / Operadora 0,73 0,76 0,94
Desviacion dimensién 0,81

Fuente: Mavares (2015)
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En la tabla 21 se muestran los resultados correspondientes a la dimension proceso

de decision de compra, donde se puede evidenciar que los agentes autorizados de la

operadora Movilnet obtuvieron un valor de media de 4,35, por su parte, Digitel tuvo un

valor de 4,03 y Movistar obtuvo 4,12 de media, lo cual al ser promediados para la
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dimension, se tiene un valor de 4,17, ubicandose dentro de la categoria muy alto nivel
de presencia, de acuerdo con el baremo de interpretacion. La desviacion estandar arrojo
un valor de 0,81, indicando una moderada dispersién de acuerdo con el baremo de
interpretacion.

Estos resultados concuerdan con lo expuesto por Lamb, Hair y McDaniel (2009) el
proceso de decisién de compra se compone de cinco pasos que emplean los consumidores
al momento de comprar un producto o servicio; el reconocimiento de la necesidad, la
basqueda de informacién, la evaluacion de alternativas, la compra y el comportamiento
poscompra, representan un proceso general que actla como guia para estudiar la forma en
la que los consumidores toman decisiones.

Al mismo tiempo, los resultados concuerdan con los obtenidos en la investigacion
de Colina (2009) en donde se determind que en cuanto al proceso de decision de
compra, cuando el consumidor decide comprar productos lo hace considerando la marca
del mismo, la variedad, el lugar de compra y finalmente, considera la opinién de
terceros y promociones.

De tal manera, que en los agentes autorizados de telefonia celular de los malls del
municipio Maracaibo, se presentan dentro del proceso de decisién de compra elementos
como reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion de

alternativas, la decision de compra y el comportamiento luego de la compra.
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Variable: Decisién de compra

Tabla 22

Decisién de compra

Dimensiones Medias

Tipos de decision de compra delos

3,95

consumidores
Proceso de decision de compra 4,17
Media variable 4,06

Fuente: Mavares (2015)

En la tabla 22 se evidencian los resultados de la variable decision de compra, donde
se observa que la media correspondiente a la dimension tipos de decision de compra de los
consumidores, obtuvo un valor de 3,95, mientras la dimensién proceso de decision de
compra fue de 4,17, arrojando asi un valor de media de 4,06

Estos resultados muestran concordancia con lo planteado por Schiffman y Lazar (2010)
quienes plantean una decision puede implicar un proceso extenso y complejo en el que un
consumidor debe evaluar diferentes aspectos de un producto o servicio a adquirir. Decidir
significa elegir una opcion entre dos 0 mas que estan disponibles. En tal sentido, una
persona puede enfrentarse a una decision de realizar 0 no una compra cuando dispone de
alternativas sobre las cuales realizar un anélisis.

Al mismo tiempo, presenta concordancia con la investigacion de Lucena (2010) quien

obtuvo que los clientes identifican las necesidades primarias que pueden ser suplidas por el
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producto en su uso, y necesidades secundarias la calidad del producto y prestigio; se
conocieron los motivos racionales, emocionales y de patrocinio como factores influyentes
en la compra, una mayoria de consumidores cumplen las etapas del proceso de compra.

En otro orden de ideas, se realiza el célculo de la correlacion entre la variable
independiente Merchandising visual y la variable dependiente decision de compra,
aplicando la correlacion de Pearson para tales fines, en donde se obtuvo un valor de 0,67,
como se muestra en la tabla 23, que al compararlo con el baremo de clasificacion del nivel

de correlacion, se ubica dentro de una correlacion moderada positiva.

Tabla 23

Correlacion entre Merchandising Visual y Decisién de Compra

Merchandising Decision de
visual compra
Merchandising Correlacion de
1 0,67

visual Pearson

Decision de Correlacion de

0,67 1

compra Pearson

Fuente: Mavares (2015)

Esto quiere decir que dentro de los agentes autorizados de las operadoras de telefonia
celular, el merchandising visual y la decisién de compra guardan una relacién medrada
positiva, por lo que al aumentar o afianzar los mecanismos relacionados con la arquitectura

de los agentes y su distribucion en planta, aumenta moderadamente la decision de compra
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de los clientes en sus diferentes componentes; en el caso contrario, una mala
implementacion de las dimensiones del merchandising visual, como la arquitectura del
establecimiento y la distribucion de la planta, afectarian de manera negativa el proceso y
tipos de decision de compra del consumidor.

Finalmente, la discusion de resultados mostrd las variables merchandising visual y
decision de compra en el entorno de investigacion preestablecido, obteniendo resultados en
cuanto a como los gerentes y clientes de los agentes autorizados de telefonia celular
perciben una o ambas variables. De esta manera, se procede a establecer lineamientos
estratégicos de merchandising visual para la decision de compra en los agentes autorizados
de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo, cumpliendo con el Gltimo
objetivo de la presente investigacion.

Del anélisis de resultados de los deferentes indicadores de la investigacion se pudo
evidenciar que existen aspectos con algunas debilidades, haciendo necesario la
implementacién de mejoras para su desarrollo 6ptimo y asi cumplir con su objetivo dentro
del establecimiento. Por consiguiente, para dar respuesta al Gltimo objetivo de la
investigacién se generan lineamientos estratégicos de merchandising visual para la decision

de compra con el fin de perfeccionar los procesos, las cuales se describen a continuacion:

Lineamiento estratégico 1: Las operadoras de telefonia celular (Movistar, Movilnet y
Digital) deben asegurarse de que los lineamientos que deben seguir los gerentes en cuanto a
la arquitectura de los agentes autorizados mantengan una imagen adecuada en el interior,
ser atractiva y contar con aspecto sugerente para captar la atencion del cliente haciéndolo
entrar en el agente. De igual forma se deben redisefar y refrescar los elementos utilizados

para mantener un alto nivel de calidad a la vista del consumidor.
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Lineamiento estratégico 2: Los gerentes de tienda deben delimitar las zonas de compra
pertinentes dentro de la distribucion de planta del agente autorizado, de manera que sea
aprovechado el area de la zona caliente como un primer enfoque, y reforzar el &rea de la
zona fria haciéndola atractiva al cliente mediante el uso de productos en oferta o de alta

rotacion y demanda.

Lineamiento estratégico 3: Los gerentes de tienda deben establecer secciones dentro de
los exhibidores en distintas areas de los agentes autorizados, agrupandolos por puntos de
interés de manera que el flujo y circulacion de los clientes dentro del establecimiento se vea
guiado para recorrerlo en su totalidad desde el area de acceso al local hasta el punto mas

alejado de la puerta.

Lineamiento estratégico 4: Los gerentes de tienda deben crear pasillos amplios al
momento de organizar el interior de la planta comercial, de esta manera se asegura el libre
desplazamiento de los clientes dentro del agente autorizado de telefonia celular,
garantizando no solo la comodidad durante la estancia en el mismo, sino también un flujo

de circulacién que no este entorpecido mientras se atienden clientes en los mostradores.

Lineamiento estratégico 5: Los equipos deben estar acompafiados de un hablador de
adecuado tamafio y disefio, donde se coloquen todos los atributos y beneficios que los
caracterizan, resaltando marcas y precio y algun beneficio adicional de la operadora, para

asi brindarle al cliente toda informacion necesaria en el proceso decision limitada.
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CONCLUSIONES

Luego de haber analizado y discutidos los resultados obtenidos en el estudio respectivo
de las variables Merchandising visual y decision de compra dentro de los agentes
autorizados de telefonia celular de los shoppings en el municipio Maracaibo, se procede a
arrojar las conclusiones pertinentes a cada objetivo de estudio:

Al determinar los aspectos de la arquitectura del establecimiento comercial de los
agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo, se
concluye que se tiene cuidado en mantener una adecuada arquitectura exterior de los
agentes autorizados, conservando una fachada atractiva a los clientes, al mismo tiempo, se
cuentan con vitrinas con disefios creativos, donde el cliente puede ubicar los productos asi
como visualizar las promociones que se tengan disponibles en el momento. De igual
manera, la arquitectura interior, se maneja de manera adecuada, cuidando la distribucion de
los elementos que los conforman y un orden sobre la exhibicion de la mercancia para
mayor comodidad de los clientes.

Por su parte, al caracterizar el disefio de planta del establecimiento comercial de los
agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo, se
concluye que las zonas de compra suelen estar bien ubicadas y diferenciadas, haciendo uso
de las zonas frias y caliente de manera que la disposicion de los equipos saquen provecho
de los atributos que cada una brinda, tanto en la parte trasera de la tienda como en el
modulo de caja y las exhibiciones frontales. Igualmente, la circulacion dentro del recinto es
fluida en relacion con los clientes, tomando en consideracion la distribucion adecuada de

los elementos en ellos, haciendo que el cliente recorra todo el establecimiento.



137

De igual manera, el disefio de pasillo, se encuentra en las dimensiones adecuadas para
que el cliente pueda desplazarse, sin entorpecer el acceso a los agentes autorizados. La linea
de vision de los clientes, se busca siempre sea equilibrada y al mismo tiempo proporcione
al cliente un atractivo visual donde los teléfonos en exhibicion puedan ser visualizados
enteramente, como también se establece un punto focal localizdndolos en un solo mueble
principal para captar la atencion de los clientes, siendo apoyados por carteles con
publicidad de los equipos en venta.

Ahora bien, al identificar los tipos de decision de compra de los consumidores segun el
nivel de participacion en los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del
municipio Maracaibo, se concluye que el comportamiento de respuesta rutinaria se presenta
en los clientes, pues cuentan con informacion previa, con lo que van seguros del producto
que desean obtener. Al mismo tiempo, la toma de decision limitada se presenta como una
manera de obtener mayor informacién adicional y méas especifica de los productos que se
ofrecen. No obstante, se presenta la toma de decision extensa, donde no solo incluyen las
caracteristicas del producto, sino que también estudian los beneficios de su uso.

Al determinar el proceso de decisién de compra de los consumidores en los agentes
autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio Maracaibo, se concluye que
los mismos, hacen reconocimiento de sus necesidades de comunicacion y de mejorar las
mismas por lo cual buscan adquirir nuevos productos en los agentes autorizados, de tal
manera suelen realizar una busqueda de informacion no solo de los equipos, sino también
del establecimiento comercial como tal, asi como también la referencia de personas que han
usado los equipos que se quieren adquirir.

Una vez determinada la informacion, se poseen varias alternativas sobre las cuales los

clientes eligen, en base a los que cumplan con sus criterios de seleccion. Luego de ello,
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llega la decision de compra, una vez analizada toda la informacion recabada, y tomando en
consideracion otro aspecto importante como lo es el monetario, sumado a los beneficios
que el agente autorizado ofrece a los clientes, conllevan a decidir adquirir un determinado
equipo telefénico.

Por otra parte, al establecer la correlacion del Merchandising visual y la decision de
compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del municipio
Maracaibo, se concluye que ambas variables son moderadamente dependientes dentro de
los establecimientos, tomando en consideracion que las mismas posee una relacion positiva
entre si, es decir, a medida que se fortalece el Merchandising visual en los establecimientos
comerciales mencionados, la decision de compra de los clientes se vera incrementada de
manera efectiva para los mismos; asimismo, sucederia en una tendencia negativa, el mal
uso de las dimensiones referidas al Merchandising visual, afectarian de manera negativa el
proceso de decision de compra de los clientes en los agente autorizados.

En cuanto a establecer lineamientos estratégicos de Merchandising visual para la
influencia en la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shoppings del municipio Maracaibo, se concluye que representan una herramienta de gran
utilidad para optimizar el uso del Merchandising visual dentro y fuera de los
establecimientos y asi poder obtener mayor incidencia en el proceso de decision de compra
de los clientes. Dichos lineamientos estratégicos fueron trazados con la finalidad de mejorar
los aspectos del Merchandising visual que los agentes autorizados de telefonia celular
podrian realzar y optimizar.

De acuerdo con el objetivo general de la investigacion que busco determinar la relacion
entre el Merchandising visual y la decision de comprar en los agentes autorizados de

telefonia celular de los Malls del municipio Maracaibo, donde se pudo concluir que los
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clientes desarrollan un proceso de decision de compra adecuado en los agentes de telefonia
celular, donde el Merchandising visual implementado en los mismo ejerce influencia en el
mencionado proceso. Los clientes a su vez consideraron adecuado el uso de del
Merchandising visual de manera que los productos y servicios fuesen exhibidos para
captaran su atencion e influyeran en la toma de sus decisiones, por lo que las variables

estdn moderadamente relacionadas.
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RECOMENDACIONES

Luego de haber obtenido las conclusiones del estudio, y tomando en consideracion
algunos aspectos presentados durante la investigacion, se procede a presentar
recomendaciones a los agentes autorizados de telefonia celular de los shoppings del
municipio Maracaibo, mencionando los responsables de llevarlas a cabo en cada caso.

Las operadoras de telefonia celular (Movistar, Movilnet y Digital) deben asegurarse de
mantener lineamientos para la buena imagen de los agentes autorizados, en relacion a la
arquitectura, tanto en el exterior como en el interior de los mismos, para lograr captar mas
clientes que circulen y no tengan intencion prevista de entrar. También el considerar
redisefiar algunos aspectos relacionados con cada una de los elementos de la arquitectura,
manteniendo un alto nivel de calidad y captar interés y la atencion del cliente.

Los gerentes deben fortalecer las exhibiciones realizadas en los agentes autorizados
sobre equipos telefonicos, realzando dentro de las vitrinas o aspectos como beneficios o
atributos, tanto de los equipos como del servicio, para los mismos para que sean llamativos
a la vista de los usuarios, a través del uso del color y formas de distribucion en el espacio,
logrando asi que los mismos elementos sean el eje de atencion de los clientes.

Los gerentes deben entrenar al personal del agente con toda informacién necesaria sobre
los equipos y servicios que se encuentran en venta, asegurando la mejor asesoria a los
clientes que requieran datos extras acerca de los beneficios de los productos, se sientan
satisfechos con la atencion y lleguen a tomar, modificar 0 mantener una decision de la
compra. Asimismo, las operadoras de telefonia celular (Movistar, Movilnet y Digital)

deben realizar una evaluacion periodica sobre elementos de informacion en paginas web y
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medios publicitarios, de manera que el cliente siempre tenga a su disposiciéon la
informacion necesaria para adquirir un equipo o servicio.

Los gerentes de tienda deben asegurarse de que el personal dentro del agente autorizado
mantenga un trato adecuado con los clientes y brinden un buen servicio tanto en el
momento en que se produce una compra, como también en la asistencia post-compra.
Asimismo, deben hacer uso del Merchandising para realzar promociones o caracteristicas
de los equipos que puedan incidir en el proceso de la toma de decision.

Los gerentes de tienda deben realizar una evaluacién periddica sobre el Merchandising
visual dentro del establecimiento, de manera que siempre se esté innovando y
acondicionando para captar la atencion del cliente, y por consiguiente aumentar el nivel de
incidencia en el proceso de decision de compra de los mismos.

Diversificar y disefiar nuevos lineamientos estratégicos de promociones haciendo uso
del Merchandising visual, como una manera de incrementar atractivo el establecimiento del
agente autorizado, haciéndolo mas competitivo con el resto de los agentes en la misma
rama, bien sea de la misma operadora o de la competencia, y asi los clientes se sientan méas

atraidos a adquirir los productos de ese establecimiento y no de otros.
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ANEXO A:

TABLA PARA DETERMIAR EL TAMANO DE LA MUESTRA
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Tabla para determinar el tamafio de la muestra sacada de una poblacion finita para

margenes de error del 1%, 2%, 3%, 4%, 5%, 10%

AMPLITUD DE AMPLITUD DE LA MUESTRA PARA MARGENES DE ERROR
LA POBLACION ABAJO INDICADOS

+ 1% +2% + 3% *+ 4% + 5% -10%
500 - - - - 222 83
1.000 - - - 385 286 91
1.500 - - 638 441 316 94
2.000 - - 714 476 333 95
2.500 - 1.250 769 500 345 96
3.000 - 1.364 811 517 353 97
3.500 - 1.458 843 530 359 97
4.000 - 1.538 870 541 364 98
4.500 - 1.607 891 549 367 98
5.000 - 1.667 909 556 370 98
6.000 - 1.765 938 566 375 98
7.000 - 1.842 959 574 378 99
8.000 - 1.905 976 580 381 99
9.000 - 1.957 989 584 383 99
10.000 5.000 2.000 1.000 588 385 99
15.000 6.000 2.143 1.034 600 390 99
20.000 6.670 2.222 1.053 606 392 100
25.000 7.143 2.273 1.064 610 394 100
50.000 8.333 2.381 1.087 617 397 100
100.000 9.091 2.439 1.099 621 398 100
INFINITO 10.000 2.500 1.111 625 400 100

FUENTE: Arkin y Colton (1999, citado por Chavez, 2003, p.165)
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ANEXO B:
INSTRUMENTO APLICADO A LOS CLIENTES Y GERENTES DE

LOS AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR
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ENCUESTA PARA CLIENTES
Parte A:
Complete los siguientes datos:

1. ¢Es Ud. usuario del servicio de telefonia celular?

Sl: NO:

2. Indique a cuél de las siguientes compafiias esta Ud. suscrito:

Movistar Movilnet Digitel

Parte B:

A continuacion se presentan una serie de planteamientos a los que debe responder a través
de la siguiente escala: Siempre, casi siempre, algunas veces, casi nunca y nunca; marcando
con una X en el recuadro que Ud. seleccione de acuerdo a su opinién. Es importante para la

investigacion que responda todo el cuestionario.

. Casi | Algun .
- Siemp . g Casi | Nun
Items Siemp as
re Nunca | ca
re Veces

1. En la fachada del agente autorizado se
resalta la imagen de la telefonia

2. La puerta principal del establecimiento es
de dimension adecuada para una comoda
entrada de los clientes

3. El material utilizado en la fachada
permite a los clientes ver internamente el
establecimiento

4. La exhibicién del agente autorizado
presenta un disefio creativo captando la
atencion del cliente




5. La exhibicion muestra los articulos por
tipos facilitando la ubicacion del producto
buscado por el cliente

6. La vitrina del agente autorizado presenta
avisos destacados de las promociones
especiales ofrecidas a los clientes

7. El agente autorizado dispone del
mobiliario idoneo para proyectar la imagen
de la telefonia

8. El mueble exhibido muestra los teléfonos
celulares de forma ordenada especificando
en carteles sus caracteristicas generales

9. El establecimiento presenta una
decoracién interna atractiva para el cliente

10. Los productos en oferta se ubican en
una exhibicidn al final de la tienda

11. Los teléfonos celulares sencillos en
aplicaciones se exhiben separados de los
mas actualizados

12. Los teléfonos celulares de udltima
generacién lanzados al mercado se ubican
en una exhibicion frontal a la entrada de la
tienda

13. La disposicion del mobiliario permite
guiar la ruta de circulacion a los clientes
dentro del establecimiento

14. Dentro de la tienda los productos se
agrupan en diferentes areas orientando al
cliente a recorrerla en su totalidad

15. La exhibicién interna de los productos
hace que el cliente circule por diferentes
puntos del establecimiento

16. EIl espacio por donde se desplaza el
cliente es de dimension adecuada al flujo
de personas que acuden al agente
autorizado

17. La ambientacion interna del agente
autorizado aporta al cliente una estadia
confortable mientras es atendido

18. La distribucion interna del espacio
fisico del agente autorizado resulta comoda
para el cliente

19. La combinacion equilibrada de la
exhibicion  de  productos en el
establecimiento, proporcionan al cliente un
atractivo visual de la tienda

20. Los teléfonos celulares se exhiben
agrupados para que el cliente los aprecie
visualmente de arriba hacia abajo

21. El orden interno del establecimiento
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facilita al cliente realizar un recorrido
visual de las diferentes aéreas de la tienda

22. Los teléfonos celulares de mayor
demanda son colocados en un Gnico mueble
exhibidor para captar la atencién del cliente

23. Los teléfonos de ultima tecnologia se
exhiben  acompafiados de  carteles
publicitarios para atraer al consumidor

24. Los productos en promocion se exhiben
resaltando su ubicacion dentro del
establecimiento

25. Acude al agente autorizado conociendo
previamente las caracteristicas del producto
gue requiere

26. Antes de visitar el agente autorizado ya
tiene identificado el modelo de teléfono que
desea comprar

27. Cuando va a efectuar la compra,
requiere de poca informacion para
seleccionar el producto de su preferencia

28. Necesita informacién adicional sobre
versiones actualizadas de una marca de
teléfono ya conocida

29. Solicita en el punto de venta
informacién sobre modelos de teléfonos
alternativos al que usualmente ha utilizado

30. Compara en el establecimiento la
informacidn dada sobre las aplicaciones de
teléfonos de diferentes marcas

31. Analiza de forma minuciosa el nivel de
utilidad que le aportaria adquirir un
teléfono celular de Gltima tecnologia

32. Define varios criterios para decidir la
compra de un equipo celular de elevado
costo en el mercado

33. Requiere recopilar informacion para
comparar las ventajas que ofrecen
diferentes marcas de teléfonos celulares

34. Identifica la necesidad de adquirir los
servicios de telefonia celular que le ofrece
el agente autorizado

35. Siente el impulso de comprar un
teléfono celular para satisfacer su necesidad
de comunicacion

36. Se siente estimulado(a) por adquirir
una version avanzada de la marca de
teléfono celular que utiliza en la actualidad

37. Consulta la pagina Web de la telefonia
para recabar informacion sobre el producto
que le gustaria adquirir
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38. Solicita informacion sobre el teléfono
celular de su preferencia a personas que han
adquirido el mismo equipo

39. Dedica tiempo a la busqueda de
informacion sobre las caracteristicas del
teléfono celular deseado

40. Analiza las ventajas del teléfono
celular que aspira comprar

41. Compara diferentes modelos de
teléfonos ofrecidos por la marca de su
preferencia

42. Evalua las diferentes opciones de
teléfonos celulares segln la experiencia que
ha adquirido al usar este producto
previamente

43. Adquiere el modelo y marca del
teléfono celular deseado una vez analizada
la informacion disponible sobre el producto

44. La compra del teléfono celular deseado
esta sujeta al precio a pagar en el agente
autorizado

45. Los beneficios adicionales ofrecidos
por el agente autorizado influyen en su
decision de compra

46. Luego de la compra se mantiene atento
a la informacion referente a las
caracteristicas del teléfono adquirido

47. Percibe una imagen positiva del agente
autorizado que le ofrecié sus servicios al
efectuar la compra

48. El teléfono celular adquirido satisface
las expectativas que tenia antes de su
compra
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ENCUESTA PARA GERENTES
Parte A:
Complete los siguientes datos:

1. ¢Es Ud. gerente de tienda del agente autorizado de telefonia celular?

Sl NO

2. Indique a cual de las siguientes compafiias pertenece el agente autorizado para el cual

Ud. trabaja:

Movistar Movilnet Digitel

Parte B:

A continuacidn se presentan una serie de planteamientos a los que debe responder a través
de la siguiente escala: Siempre, casi siempre, algunas veces, casi nunca y nunca; marcando
con una X en el recuadro que Ud. seleccione de acuerdo a su opinién. Es importante para la

investigacion que responda todo el cuestionario.

Ttems Siempr Casi Algunas
Ud. como gerente del agente autorizado considera e P Siempr Vgeces Casi Nunca Nunca
que: e

1. En la fachada del agente autorizado se resalta la
imagen de laimagen de la compafiia de telefonia
celular
2. La puerta principal del establecimiento es de
dimension adecuada para una comoda entrada de los
clientes
3. El material utilizado en la fachada permite a los
clientes ver internamente el establecimiento
4. La exhibicion del agente autorizado presenta un
disefio creativo captando la atencion del cliente
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5. La exhibicion muestra los articulos por tipos
facilitando la ubicacion del producto buscado por el
cliente

6. La vitrina del agente autorizado presenta avisos
destacados de las promociones especiales ofrecidas a
los clientes

7. El agente autorizado dispone del mobiliario idéneo
para proyectar la imagen de la telefonia que
representa

8. El mueble exhibido muestra los teléfonos celulares
de forma ordenada especificando en carteles sus
caracteristicas generales

9. El establecimiento presenta una decoracion interna
atractiva para el cliente

10. Los productos en oferta se ubican en una
exhibicion al final de la tienda

11. Los teléfonos celulares sencillos en aplicaciones
se exhiben separados de los mas actualizados

12. Los teléfonos celulares de Gltima generacion
lanzados al mercado se ubican en una exhibicion
frontal a la entrada de la tienda

13. La disposicion del mobiliario permite guiar la ruta
de circulacion a los clientes dentro del
establecimiento

14. Dentro de la tienda los productos se agrupan en
diferentes areas orientando al cliente a recorrerla en
su totalidad.

15. La exhibicion interna de los productos hace que el
cliente circule por diferentes puntos del
establecimiento

16. El espacio por donde se desplaza el cliente es de
dimensién adecuada al flujo de personas que acuden
al agente autorizado

17. La ambientacion interna del agente autorizado
aporta al cliente una estadia confortable mientras es
atendido

18. La distribucion interna del espacio fisico del
agente autorizado resulta cdmoda para el cliente

19. La combinacion equilibrada de la exhibicion de
productos en el establecimiento, proporcionan al
cliente un atractivo visual de la tienda

20. Los teléfonos celulares se exhiben agrupados para
que el cliente los aprecie visualmente de arriba hacia
abajo

21. El orden interno del establecimiento facilita al
cliente realizar un recorrido visual de las diferentes
aéreas de la tienda

22. Los teléfonos celulares de mayor demanda son
colocados en un Unico mueble exhibidor para captar
la atencion del cliente

23. Los teléfonos de dltima tecnologia se exhiben
acompafados de carteles publicitarios para atraer al
consumidor

24. Los productos en promocion se exhiben
resaltando su ubicacidn dentro del establecimiento
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DIRIGIDOS
A LOS GERENTES DE LOS AGENTES AUTORIZADOS

DE TELEFONIA CELULAR
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Parte A:

Complete los siguientes datos:

1. ¢Es Ud. gerente de tienda del agente autorizado de telefonia celular?

Sl NO

2. Indique a cual de las siguientes compafiias pertenece el agente autorizado para el cual

Ud. trabaja:

Movistar Movilnet Digitel
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PARTE B

CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS GERENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del municipio Maracaibo.

Pertinencia*
fitems Ortograf
Objet,“.lo Variable Dimension Indicadores ObJeF“_/O Variable | Dimension Indicado 1ay -
Especifico . Especifico r Redaccid
Ud. como gerente del agente autorizado n
considera que: P NP P | NP P NP P NP | A |
Determinar los 1. En la fachada del agente autorizado se
aspectos de la resalta la imagen de la compafia de
arquitectura del telefonia celular
establecimiento S CS_AV_CN_N_
comercial de los 2. La puerta principal del establecimiento es
agentes autorizados . de dimensién adecuada para una cémoda
de telefonia celular Arquitectura | entrada de los clientes
de los shopping del Exterior S CS AV CN_N_
municipio 3. El material utilizado en la fachada
Maracaibo. . permite a los clientes ver internamente el
MERCHANDISING Arquitectura del establecimiento
VISUAL establecimiento S CS AV CN N_
comercial 4. La exhibicion del agente autorizado
presenta un disefio creativo captando la
atencion del cliente. S CS_AV_CN_N_
5. La exhibicién muestra los articulos por
tipos facilitando la ubicacion del producto
buscado por el cliente S_CS_AV_CN_N_
Escaparate o
Vitrina 6. La vitrina del agente autorizado presenta
avisos destacados de las promociones
especiales  ofrecidas a los clientes
S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. |: Inadecuado.
Fuente: Mavares (2015)
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AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del

municipio Maracaibo.

Objetivo
Especifico

Variable

Dimension

Indicadores

items

Ud. como gerente del agente
autorizado considera que:

Pertinencia*

. Ortogra
ObJEt!V.O Variabl | Dimensi6 | Indicad fiay
Especific .

o e n or Redacci

on
P | NP|P|NP| P [NP|P|NP|A]| I

Determinar  los
aspectos de la
arquitectura  del
establecimiento
comercial de los
agentes
autorizados  de
telefonia celular
de los shopping
del municipio
Maracaibo.

Caracterizar la
distribucion  de
planta del
establecimiento
comercial de los
agentes
autorizados  de
telefonia celular
de los shopping
del municipio
Maracaibo.

MERCHANDISING
VISUAL

Arquitectura del
establecimiento

Arquitectura

7. El agente autorizado dispone del
mobiliario idéneo para proyectar la
imagen de la telefonia que representa
S CS_AV_CN_N_

8. El mueble exhibido muestra los
teléfonos  celulares de forma
ordenada especificando en carteles

comercial Interior sus caracteristicas generales
S_CS_AV_CN_N_
9. El establecimiento presenta una
decoracion interna atractiva para el
cliente
S_CS_AV_CN_N_
10. Los productos en oferta se
ubican en una exhibicién al final de
la tienda
S_CS_AV_CN_N_
11. Los teléfonos celulares sencillos
Distribucion del en aplicaciones se exhiben separados
Planta Zonas de los mas actualizados
de Compra S CS AV CN N _

12. Los teléfonos celulares de ultima
generacion lanzados al mercado se
ubican en una exhibicién frontal a la
entrada de la tienda
S CS AV CN N _

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV:

Fuente: Mavares (2015)

Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado.
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CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS GERENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los
shopping del municipio Maracaibo.

Pertinencia*

CS AV CN N_

it Obieti Ortogra
Objetivo . o . ems JIVO 1\ /ariabl | Dimensi6 | Indicad | fiay
- Variable Dimension Indicadores Especific .
Especifico . e n or Redacci
Ud. como gerente del agente autorizado 0 on
considera que:
PINP|P[NP| P [NP|[P|[NP|[A] I
Caracterizar la 13. La disposicion del mobiliario permite
distribucion  de guiar la ruta de circulacion a los clientes
planta del dentro del establecimiento
establecimiento S CS AV CN N_
comercial de los 14. Dentro de la tienda los productos se
agentes agrupan en diferentes areas orientando al
autorizados  de cliente a recorrerla en su totalidad
telefonia celular S_CS_AV_CN_N_
de los shopping Circulacion | 15. La exhibicién interna de los productos
del municipio hace que el cliente circule por diferentes
Maracaibo. o puntos del establecimiento
MERCHANDISING | Distribucion S_CS_AV_CN_N_
del Planta
VISUAL 16. El espacio por donde se desplaza el
cliente es de dimension adecuada al flujo
de personas que acuden al agente
autorizado S CS AV_CN_N_
17. La ambientacion interna del agente
Disefio de autorizado aporta al cliente una estadia
Pasillo confortable mientras es atendido S_

18. La distribucion interna del espacio
fisico del agente autorizado resulta
coémoda para el cliente
S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I:
Inadecuado. Fuente: Mavares (2015)
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CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS GERENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decision de compra en los agentes autorizados de telefonia
celular de los malls del municipio Maracaibo.

Objetivo

Especifico Variable

Dimension

Indicadores

items

Ud. como gerente del agente
autorizado considera que:

Pertinencia*

— Ortogra
ObJEt!\/_O Variabl | Dimensi6 | Indicad | fiay
Especific [
" e n or Redacci
on

PINP|P[NP| PINP[PINP|[ATI

Caracterizar la
distribucion  de
planta del
establecimiento
comercial de los
agentes
autorizados  de
telefonia celular
de los shopping
del municipio
Maracaibo.

MERCHANDISING
VISUAL

Distribucion del
Planta

Linea
de Vision

19. La combinacion equilibrada de la
exhibicion de productos y publicidad en
el establecimiento, proporcionan al
cliente un atractivo visual de la tienda
S_CS_AV_CN_N_

20. Los teléfonos celulares se exhiben
agrupados para que el cliente los aprecie
visualmente de arriba hacia abajo
S_CS_AV_CN_N_

21. El orden interno del establecimiento
facilita al cliente realizar un recorrido
visual de las diferentes aéreas de la
tienda

S CS AV CN N_

Punto Focal

22. Los teléfonos celulares de mayor
demanda son colocados en un Unico
mueble exhibidor para captar la atencion
del cliente

S_CS_AV_CN_N_

23. Los teléfonos de ultima tecnologia se
exhiben acompafiados de carteles
publicitarios para atraer al consumidor
S_CS_AV_CN_N_

24. Los productos en promocion se
exhiben resaltando su ubicacion dentro
del establecimiento S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I

Inadecuado. Fuente: Mavares (2015)
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS DIRIGIDOS A LOS
CLIENTES DE LOS AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA

CELULAR



Parte A:

Complete los siguientes datos:

1. ¢ Es Ud. usuario del servicio de telefonia celular?

Sl

2. Indique a cual de las siguientes compafiias esta Ud. suscrito:

Movistar

NO

Movilnet

Digitel
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PARTE B
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AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del
municipio Maracaibo.

Pertinencia*

- - . . Ortografia
ObJEt,I\_/O Variable Dimension Indicadores Items ObJeF“_IO Variable | Dimension Indicado y
Especifico Especifico r -

Redaccion
PINP|[PINP| P [NP] P NP[AT] I
Determinar los 1. En la fachada del agente autorizado se

aspectos de la
arquitectura del
establecimiento
comercial de los
agentes autorizados
de telefonia celular
de los shopping del
municipio
Maracaibo.

MERCHANDISING
VISUAL

Arquitectura del
establecimiento
comercial

Arquitectura
Exterior

resalta la imagen de la telefonia
S_CS_AV_CN_N_

2. La puerta principal del establecimiento es
de dimensién adecuada para una comoda
entrada de los clientes

S_CS_AV_CN_N_

3. El material utilizado en la fachada
permite a los clientes ver internamente el
establecimiento

S_CS_AV_CN_N_

Escaparate o
Vitrina

4. La exhibicion del agente autorizado
presenta un disefio creativo captando la
atencion del cliente. S CS_AV_CN_N_

5. La exhibiciéon muestra los articulos por
tipos facilitando la ubicacion del producto
buscado por el cliente S_CS_AV_CN_N_

6. La vitrina del agente autorizado presenta
avisos destacados de las promociones
especiales  ofrecidas a los clientes
S_CS AV _CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado.
Fuente: Mavares (2015)
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AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del

municipio Maracaibo.

Objetivo
Especifico

Variable

Dimension

Indicadores

items

Pertinencia*

. Ortogra
ObJEt!\/.O Variabl | Dimensi6 | Indicad fiay
Especific .

o e n or Redacci

on
PINP|P[NP][ P [NP|P|[NP[A] I

Determinar  los
aspectos de la
arquitectura  del
establecimiento
comercial de los
agentes
autorizados  de
telefonia celular
de los shopping
del municipio
Maracaibo.

Caracterizar la
distribucion  de
planta del
establecimiento
comercial de los
agentes
autorizados  de
telefonia celular
de los shopping
del municipio
Maracaibo.

MERCHANDISING
VISUAL

Arquitectura del
establecimiento

Arquitectura

7. El agente autorizado dispone del
mobiliario idoneo para proyectar la
imagen de la telefonia
S_CS_AV_CN_N_

8. El mueble exhibido muestra los
teléfonos  celulares de forma
ordenada especificando en carteles

comercial Interior sus caracteristicas generales
S_CS_AV_CN_N_
9. El establecimiento presenta una
decoracion interna atractiva para el
cliente
S_CS_AV_CN_N_
10. Los productos en oferta se
ubican en una exhibicion al final de
la tienda
S CS AV CN N_
11. Los teléfonos celulares sencillos
Distribucién del en aplicaciones se exhiben separados
Planta Zonas de los més actualizados
de Compra S_CS_AV_CN_N_

12. Los teléfonos celulares de ultima
generacion lanzados al mercado se
ubican en una exhibicién frontal a la
entrada de la tienda
S CS AV CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV:

Fuente: Mavares (2015)

Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. |: Inadecuado.
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CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del

municipio Maracaibo.

Objetivo
Especifico

Variable

Dimension

Indicadores

items

Pertinencia*

— Ortogra
ObJEt!\/,O Variabl | Dimensi6 | Indicad | fiay
Especific i
° e n or Redacci
on

PINP|[P[NP| P [NP|[PINP|[AT]I

Caracterizar la
distribucion  de
planta del
establecimiento
comercial de los
agentes
autorizados  de
telefonia celular
de los shopping
del municipio
Maracaibo.

MERCHANDISING
VISUAL

Distribucion del
Planta

13. La disposicion del mobiliario
permite guiar la ruta de circulacion a
los clientes dentro del establecimiento

S_CS_AV_CN_N_

14. Dentro de la tienda los productos
se agrupan en diferentes areas
orientando al cliente a recorrerla en su
totalidad

Circulacion |S CS AV CN_N_
15. La exhibicion interna de los
productos hace que el cliente circule
por diferentes puntos del
establecimiento S_ CS_AV_CN_N_
16. El espacio por donde se desplaza el
cliente es de dimensién adecuada al
flujo de personas que acuden al agente
autorizado S CS AV _CN N
17. La ambientacion interna del
Disefio de agente autorizado aporta al cliente una
Pasillo estadia  confortable mientras es

atendido S_ CS_AV_CN_N_

18. La distribucion interna del espacio
fisico del agente autorizado resulta
cémoda para el cliente
S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV:

Fuente: Mavares (2015)

Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado.
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CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE MERCHANDISING VISUAL

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacion entre el merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del

municipio Maracaibo.

Pertinencia*

publicitarios para atraer al consumidor
S_CS_AV_CN_N_

Obieti Ortogra
Objetivo . . . . Items 1€ !V.O Variabl | Dimensi6 | Indicad | fiay
e Variable Dimension Indicadores Especific .
Especifico e n or Redacci
° on
PINP|[P[NP] P [NP|[P|[NP|[A]I
Caracterizar la 19. La combinacion equilibrada de la
distribucion  de exhibicion de productos y publicidad en
planta del el establecimiento, proporcionan al
establecimiento cliente un atractivo visual de la tienda
comercial de los S_CS_AV_CN_N_
agentes 20. Los teléfonos celulares se exhiben
autorizados  de agrupados para que el cliente los aprecie
telefonia celular Linea visualmente de arriba hacia abajo
de los shopping de Vision S_CS_AV_CN_N_
del  municipio 21. El orden interno del establecimiento
Maracaibo. facilita al cliente realizar un recorrido
S visual de las diferentes aéreas de la
MERCHANDISING | Distribucion del tienda
VISUAL Planta S_CS_AV_CN_N_
22. Los teléfonos celulares de mayor
demanda son colocados en un Unico
mueble exhibidor para captar la atencion
del cliente
S_CS_AV_CN_N_
23. Los teléfonos de ultima tecnologia se
Punto Focal |exhiben acompafiados de carteles

24. Los productos en promocion se
exhiben resaltando su ubicacion dentro
del establecimiento S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado.
Fuente: Mavares (2015)




CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el Merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del municipio Maracaibo.

180

Pertinencia*

Ortograf
Objet,“.lo Variable Dimension Indicadores Items ObJeFI\.IO Variable | Dimension Indicado ay .
Especifico Especifico r Redaccid
n
PINP|[PINP| P [NP|P[NP|AT]I
Identificar los tipos 25. Acude al agente autorizado conociendo
de decision de previamente las caracteristicas del producto
compra de los que requiere
consumidores S CS AV CN N_
segin el nivel de . 26. Antes de visitar el agente autorizado ya
participacion en los Comportamle.nto fie tiene identificado el modelo de teléfono que
agentes autorizados respuesta rutinaria | desea comprar
de telefonia celular S_CS_AV_CN_N_
de los shopping del 27. Cuando va a efectuar la compra,
municipio ) - requiere de poca informacion para
Maracaibo. ) Tipos de decision de seleccionar el producto de su preferencia
DECISION DE compra de los S_CS_AV_CN_N_
COMPRA consumidores 28. Necesita informacion adicional sobre

Toma de decision
limitada

versiones actualizadas de una marca de
teléfono ya conocida
S_CS_AV_CN_N_

29. Solicita en el punto de venta
informacion sobre modelos de teléfonos
alternativos al que usualmente ha utilizado
S_CS AV _CN_N_

30. Compara en el establecimiento la
informacion dada sobre las aplicaciones de
teléfonos de diferentes marcas
S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado. Fuente: Mavares (2015)
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OBJETIVO GENERAL: Determinar la relacion entre el Merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del

municipio Maracaibo.

Pertinencia*

proceso de decision
de compra de los
consumidores  en
los agentes
autorizados de
telefonia celular de
los shopping del
municipio

Maracaibo

Proceso de Decision
de Compra

Reconocimiento de la
necesidad

ofrece el agente autorizado
S CS AV_CN_N_

Ortograf
Objet,l\.lo Variable Dimension Indicadores Items Obje?“.lo Variable | Dimension Indicado 1ay L
Especifico Especifico r Redaccio
n
PINP|[P[NP| P [NP|[P]NP|A
Identificar los tipos 31. Analiza de forma minuciosa el nivel
de decision de de utilidad que le aportaria adquirir un
compra de los teléfono celular de Ultima tecnologia
consumidores Tipos de decisién de S_CS_AV_CN_N_
segun el nivel de compra de los 32. Define varios criterios para decidir la
participacion en los . compra de un equipo celular de elevado
agentes autorizados consumidores costo en el mercado S CS_AV_CN_N_
de telefonia celular Toma de decision 33 Requiere recopilar informacion para
de los shopping del extensa comparar las ventajas que ofrecen
municipio diferentes marcas de teléfonos celulares
Maracaibo. ) S_CS_AV_CN_N_
Determinar el DECISION DE 34. Identifica la necesidad de adquirir los
COMPRA servicios de telefonia celular que le

35. Siente el impulso de comprar un
teléfono celular para satisfacer su
necesidad de comunicacion
S _CS_AV_CN_N_

36. Se siente estimulado(a) por adquirir
una version avanzada de la marca de
teléfono celular que utiliza en la
actualidad

S_CS AV _CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado.
Fuente: Mavares (2015)
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CUADRO DE CONSTRUCCION Y VALIDACION DEL CUESTIONARIO DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LOS
AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacién entre el Merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del

municipio Maracaibo.

Pertinencia*

Evaluacion de
Alternativas

40. Analiza las ventajas y desventajas
del teléfono celular que aspira comprar
S_CS_AV_CN_N_

Obieti Ortogra
Objetivo . . L . Items 1€ !V_O Variabl | Dimensid | Indicad fiay
- Variable Dimension Indicadores Especific .
Especifico e n or Redacci
° on
PINP|[PINP][ P [NP[P[NP[A] I
Determinar el 37. Consulta la pagina Web de la
proceso de telefonia para recabar informacion
decision de sobre el producto que le gustaria
compra de los adquirir
consumidores en , S_CS_AV_CN_N_
los agentes Busquedg ,de 38. Solicita informacion sobre el
autorizados  de Informacion | el¢fono celular de su preferencia a
telefonia celular personas que han adquirido el mismo
de los shopping equipo
del municipio S_CS_AV_CN_N_
Maracaibo 39. Dedica tiempo a la busqueda de
informacion sobre las caracteristicas
DECISION DE ng?:?;zc:]%i del teléfono celular deseado
COMPRA S CS AV CN N_
Compra

41. Compara diferentes modelos de
telefonos ofrecidos por la marca de su
preferencia

S CS AV CN N_

42. Valora las diferentes opciones de
teléfonos celulares segun la
experiencia que ha adquirido al usar
este producto previamente
S_CS_AV_CN_N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre.

Fuente: Mavares (2015)

AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. |: Inadecuado.
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AGENTES AUTORIZADOS DE TELEFONIA CELULAR PARA MEDIR LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

municipio Maracaibo.

OBJETIVO GENERAL.: Determinar la relacién entre el Merchandising visual y la decisién de compra en los agentes autorizados de telefonia celular de los shopping del
Pertinencia*
_— Ortogra
Objetivo . . L . Items ObJEt!\/_O Variabl | Dimensié | Indicad fiay
e Variable Dimension Indicadores Especific .
Especifico e n or Redacci
° on
PINP|[PINP][ P [NP[P[NP[A] I
43. Adquiere el modelo y marca del
teléfono celular deseado una vez
analizada la informacion disponible
sobre el producto
S_CS_AV_CN_N_
44. La compra del teléfono celular
deseado esta sujeta al precio a pagar en
Determinar el . el agente autorizado
proceso de Decision de S CS AV CN_N_
decision de Compra 45, Los beneficios adicionales
compra de los ofrecidos por el agente autorizado
consumidores en |  HECISION DE ProF:e_sio de influyen en su decision de compra
los agentes COMPRA Decision de S_CS_AV_CN_N_
autorizados de Compra
telefonia celular

de los shopping
del municipio
Maracaibo

Fuente: Mavares (2015)

46. Luego de la compra se mantiene

Comportamiento

atento a la informacion referente a las

caracteristicas del teléfono adquirido
S CS_AV_CN_N_

47. Percibe una imagen positiva del

Luego de la
Compra

agente autorizado que le ofreci6 sus
servicios al efectuar la compra
S CS_AV_CN_N_
48. El teléfono celular adquirido

satisface las expectativas que tenia
antes de su compra

S CS AV CN N_

*Leyenda: Escala de Respuesta: S: Siempre. CS: Casi Siempre. AV: Algunas veces. CN: Casi Nuca. N: Nunca. P: Pertinente NP: No pertinente. A: Adecuado. I: Inadecuado.
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) ANEXO D:
CALCULOS DE CONFIABILIDAD DE
LOS INSTRUMENTOS DE CLIENTES Y GERENTES



185

CALCULOS DE CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE CLIENTES
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ANEXO E:
RESULTADOS DE INSTRUMENTO DE CLIENTES Y GERENTES
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ARQUITECTURA EXTERIOR ESCAPARATE O VITRINA ARQUITECTURA INTERIOR ZONAS DE COMPRA CIRCULACION DISENO DE PASILLO LINEAS DE VISION UNTO FOCAI
sujetos ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM 5 ITEM 6 ITEM 7 ITEM ITEM 9 ITEM 10 ITEM 11 ITEM 12 ITEM 13 ITEM 14 ITEM 15 ITEM 16 ITEM 17 ITEM 18 ITEM 19 ITEM 20 ITEM 21 ITEM 22 ITEM 23 ITEM 24
1 5 5 5 2 4 2 4 2 3 3 4 5 3 4 2 3 2 4 5 5 5 5 5 2
2 5 5 5 4 5 5 5 4 3 2 3 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 4 4
3 5 5 5 4 5 5 5 4 3 2 3 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 4 4
4 5 5 5 4 5 5 5 4 3 2 3 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 4 4
5 5 5 5 ) 4 4 4 5 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 5
6 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 a 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5
7 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 4 4 a 4 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5
8 5 5 5 3 3 4 4 5 4 2 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4
9 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 4 5 3 4 4 3 4 4 5 5 5 5 5 4 101
5 5 5 4 5 5 5 4 3 2 3 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 5 4 102
4 4 4 3 3 4 3 5 4 3 2 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 5 &
5 5 4 ] 4 ] 4 ] 3 3 4 5 3 4 ] 3 4 4 5 5 5 5 5 4 100
5 5 4 4 5 4 5 4 3 3 3 4 5 5 5 3 3 3 4 5 5 5 4 4 100
2 a 2 3 a 5 3 5 a 3 2 3 a 3 2 a 3 a 2 a 2 3 a 5 50
5 5 5 5 3 4 4 5 4 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3
5 5 5 4 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 3 4 3 5 5 5 5 5 5 108
5 5 5 5 4 3 5 5 5 1 5 5 5 1 1 3 5 4 5 5 4 5 5 5 0
3 3 3 4 3 4 4 ) 4 4 4 4 4 4 4 3 ) 4 ) 4 4 ) 4 ) 91
480 +80 440 400 400 420 420 440 360 3.00 340 400 400 390 400 330 370 370 440 460 430 430 450 440 57.50
055 0.5 0.5 [ 084 ] 078 08 082 ] 078 073 50 088 ) 050 ] 085 5] 048 0.85 088 051 050 538
[ 048 049 ) 087 040 0.8z X 048 [ 083 0.67 X3 143 133 023 0.4 023 X o7 068 X 028 027 4250
058 a2 068 077 043 059 065 062
ARQUITECTURA EXTERIOR ESCAPARATE O VITRINA ARQUITECTURA INTERIOR ZONAS DE COMPRA CIRCULACION DISENO DE PASILLO LINEAS DE VISION PUNTO FOCAL
sujetos ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM 5 ITEM 6 ITEM 7 ITEM 8 ITEM 9 ITEM 10 ITEM 11 ITEM 12 ITEM 13 ITEM 14 ITEM 15 ITEM 16 ITEM 17 ITEM 18 ITEM 19 ITEM 20 ITEM 21 ITEM 22 ITEM 23 ITEM 24
1 5 5 5 4 3 2 4 2 2 1 4 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 8
2 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 3 4 4 5 5 5 4 5 4 106
3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 108
4 5 5 5 4 3 2 4 2 2 1 4 2 3 3 3 3 3 3 4 4 5 3 4 78
5 5 5 5 4 5 4 4 4 5 4 4 3 4 ] 3 5 4 ] 5 ] 4 4 ] 01
6 4 5 4 ] 4 3 4 5 4 4 4 a 5 ] 3 ] 4 ] 5 ] a 5 5 £
7 5 5 5 4 3 2 4 2 2 1 4 2 3 3 3 3 3 3 4 4 5 3 3 i
8 4 4 I3 a 4 5 4 4 3 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 105
9 5 5 5 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 4 3 3 3 4 5 5 5 5 4 103
10 H 4 5 4 5 5 5 5 3 4 5 a 4 3 4 4 4 5 5 5 a 5 4 104
1 4 5 5 5 4 3 4 5 4 4 4 4 5 ] 3 ] 4 ] 5 ] 4 5 5 02
12 5 5 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 107
13 5 S 5 5 S 4 S 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 S 5 5 4 4 12
[ teai 470 +80 480 440 410 360 420 390 340 370 450 380 430 380 340 400 380 [ 470 450 450 420 420 98,80
| Besviacion o 038 0.38 048 071 118 063 119 143 151 0.52 107 080 050 051 076 0,63 08 048 052 05z 083 05 1216
[varianza 023 018 0.18 027 054 118 040 121 083 223 0.28 14 0.68 0.40 07 07 054 02 023 028 027 082 040 13862
040 a9 0.98 102 0.82 0.65 061 0.68
ARQUITECTURA EXTERIOR ESCAPARATE O VITRINA ARQUITECTURA INTERIOR ZDNAS DE COMPRA CIRCULACION DISENO DE PASILLO LINEAS DE VISION PUNTO FOCAL
sujetos ITEM 1 ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEM 5 ITEM 6 ITEM 7 ITEM 8 ITEM 9 ITEM 10 ITEM 11 ITEM 12 ITEM 13 ITEM 14 ITEM 15 ITEM 16 ITEM 17 ITEM 18 ITEM 19 ITEM 20 ITEM 21 ITEM 22 ITEM 23 ITEM 24
1 5 5 5 5 5 2 5 2 5 2 a 2 5 a 2 a 3 a 3 a 5 5 5 5 106
2 5 5 3 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 4 100
3 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 m
4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 2 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 a 2 3 "
] 5 ] 5 5 4 5 ] 5 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 3 4 4 100
6 5 5 4 5 5 a 3 4 4 1 4 5 a 5 a 5 4 4 4 5 a 5 5 5 103
7 4 4 5 4 4 5 5 3 3 1 3 5 3 4 5 1 5 3 3 5 3 5 3 5 kal
8 5 5 5 4 4 3 4 4 3 3 4 4 5 5 4 4 3 3 a 5 a 4 5 5 )
El 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 5 5 5 5 108
10 4 4 5 4 4 5 5 3 3 1 3 5 3 4 5 1 5 3 3 5 3 5 3 5 kil
11 5 5 5 a 4 3 4 4 3 3 4 1 5 5 a 4 3 3 a 5 4 4 5 5 £
12 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 m
13 5 5 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 El 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 101
14 5 ] 5 5 4 5 ] 5 ] 3 ] 5 a ] 5 4 a 4 5 ] 5 5 5 5 13
15 5 5 5 5 5 4 5 4 5 2 4 5 5 4 4 4 4 4 5 3 4 4 2 4 0
16 5 4 5 5 4 5 5 5 4 2 3 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 3 4 4 101
17 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 4 5 4 5 4 5 4 4 4 5 4 5 5 5 07
18 4 3 5 3 3 5 5 3 3 1 3 5 3 4 5 1 5 3 3 5 3 5 3 5 88
[ Modia 4.80 4.60 5.00 4.60 4.30 4.40 4.70 4.00 4.00 2,60 3.80 4.60 4.20 4.40 4.30 3.50 4.10 3.70 4.00 4.60 4.10 4.60 4.20 4.70 101.80
[ Besviacion 038 057 051 0581 059 08 067 068 080 10 062 0.50 0.86 050 045 124 08 059 031 070 071 070 110 081 6.89
[Varianza 018 043 0.00 048 045 049 023 [ 067 178 040 027 084 027 S 183 e 048 088 043 054 043 129 0z 6351
LYo a8 am o7 ast ags 077 aso
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RESULTADOS DE CLIENTES DE LOS AGENTES AUTORIZADOS MOVILNET
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