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Resumen

La mejora y perfeccionamiento de la gestion del sector del comercio minorista de bienes en Cuba es
imprescindible con vistas a elevar su capacidad para desempefiarse con mayor eficiencia y eficacia e influir
en el crecimiento del nivel y calidad de vida de la poblacion cubana, asi como también la imagen en el
mismo constituye un atributo o caracteristica que valoran con una elevada puntuacion los turistas
potenciales o actuales dentro de la imagen global de un destino en general. Partiendo de una amplia base
conceptual, sobre el marketing, el Comercio Minorista de Bienes, la imagen y su forma de medicién en este
sector, este trabajo se centra en establecer un procedimiento que permite medir la imagen del comercio
minorista de bienes como un factor clave del éxito dadas las caracteristicas del mismo en el pais. El objeto
de estudio, en este caso, seran Puntos de Venta de las Cadenas Tiendas Panamericanas y Tiendas TRD

Caribe en Santa Clara y Encrucijada.

Summary
The improvement and improvement of the administration of the sector of the trade retailer of goods in Cuba
are indispensable with a view to elevating their capacity to act with bigger efficiency and effectiveness and

to influence in the growth of the level and quality of the Cuban population's life, as well as the image in the



same one constitutes an attribute or characteristic that value with a high punctuation the potential or current
tourists inside the global image of a destination in general. Leaving of a wide conceptual base, on the
marketing, the Trade Retailer of Goods, the image and their mensuration form in this sector, this work is
centered in a procedure that allows to measure the image of the trade retailer of goods like a key factor of
the given success the characteristics of the same one in our country settling down. The study objects, in this
case, they will be Points of Sale of the Chains Pan-American Stores and Spread TRD Caribbean in Santa
Clara and Encrucijada.
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Words key: | trade Retailer, image, mensuration, strategic variable.

1. Introduccién

Esta investigacion se proyecta en base a algunos estudios que en torno a la imagen del comercio minorista
de bienes, un sector altamente dinamico, se han desarrollado por especialistas del tema a nivel mundial.

La imagen en el comercio minorista de bienes es un elemento ampliamente reconocido y estudiado desde
finales de la década del 50 ya que significa una ventaja competitiva y resulta un factor clave de éxito para
la gestion en dicho sector en Cuba y porque ademas la misma incide en la imagen del Destino Turistico
Cubano, por lo que su medicién y analisis sistematico es de vital importancia para las cadenas cubanas

gue pertenecen al mismo, dado el entorno particular en que las mismas se desenvuelven.

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

practicamente no existen estudios de imagen en Cuba con verdadero rigor cientifico.

Por lo que se propone, partiendo del modelo propuesto de eleccion de un punto de venta, donde la imagen
juega un papel determinante, el disefio de un instrumento que permite medir la imagen del Comercio
Minorista de Bienes, su aplicacion al caso de puntos de venta de las cadenas Tiendas Panamericanas y

Tiendas TRD Caribe en Santa Clara y Encrucijada, asi como la comprobacion de su validez vy fiabilidad.

De este modo el objetivo general del trabajo es: Definir y validar un procedimiento para medir la imagen de
puntos de venta, de cadenas cubanas del sector del Comercio Minorista de Bienes. Para dar cumplimiento
a estos objetivos se contrastan las siguientes hipotesis: hipoétesis I: ¢,Los puntos de venta objeto de estudio
de las cadenas Tiendas Panamericanas y Tiendas TRD Caribe tienen una imagen positiva?; hipétesis Il:

¢Es valido y fiable el instrumento de medicion de imagen propuesto?



2. Marco Tedrico en Relacion a la Imagen del Comerc  io Minorista

La etimologia de la palabra “ Imagen” la encontramos en el latin imago y en el griego eikon. Imagen es la
representacion figurada de un modelo original, de algo preexistente. Como indica, la “Real Academia de la

Lengua Espafiola”, se trata de “la figura, representacion y apariencia de una persona o cosa”.

Dado el caracter polisémico del término, asi como la ambigiiedad de su utilizacion, éste puede ser
empleado con muy diversos sentidos (Hernandez Mogollén, 1991, cit. en Rodriguez del Bosque, 1995:
221): a) figura o representacion de una cosa a través del dibujo, fotografia o similares; b) registro o
percepcién visual de una figura; c) representacion psiquica e ideolégica de los significados y valores de

una cosa o fendmeno; y d) fenébmeno de opinion colectiva, acerca de algo o alguien.

En general, se destacan tres grandes posiciones conceptuales sobre la imagen (Gil, Molla y Berenguer,
1997). La primera, toma en cuenta el caracter cognitivo de la misma, la segunda toma en cuenta el caracter

simplificativo de la imagen. Finalmente, una tercera, toma en cuenta el caracter comparativo de la imagen.

En general, esta aceptado que el estudio de la imagen debe detectar la percepcion de las caracteristicas
de las empresas, productos, marcas, lugares, etc. (Echtner y Ritchie, 1991; Chon, 1990,1991; Heath y
Wall, 1993; Krippendorf, 1971; Goodall, 1992; Mansfeld, 1992; Murphy et al., 2000); no obstante en
concreto, a partir de la conceptualiacion realizada, los estudios de imagen deben perseguir (Zafar, 1991;
Davara, 1993; Abascal y Grande, 1994; Kotler, 1983, 1997; Martin Armario, 1993; Arnott y Easingwood,
1994): a) conocer las caracteristicas o atributos que definen la imagen y que son importantes para los
consumidores, tanto en términos positivos, como negativos (dichas caracteristicas pueden ser tangibles,
simbdlicas y sociales); b) evaluar la notoriedad espontanea o asistida de productos, marcas o entidades,
lugares, es decir, su grado de conocimiento en si mismos, y respecto a los demas (atributos definidos); c)
encontrar caracteristicas diferenciadoras en las imagenes percibidas y la posicion relativa de la empresa,
marca o producto, en los atributos relevantes; y d) determinar cual es la mejor posicion para el producto o
marca; los estudios de imagen no deben realizarse s6lo en términos absolutos, deben desarrollarse en
términos relativos (los consumidores pueden valorar muy positivamente un atributo, pero ese juicio no

implica necesariamente una ventaja competitiva, pues también pueden poseerlo los competidores).

La imagen es considerada una mezcla de percepciones positivas 0 negativas, las cuales representan la
realidad antes que los individuos tomen la decisién de compra de un producto (en el caso nuestro como
vemos el punto de venta como un producto); seria tomar la decision de en que punto de venta el cliente va

ha efectuar el acto de compra.

La imagen de un punto de venta, es derivada en mayor o menor medida, a partir de las actitudes hacia los

atributos percibidos del producto- tienda.



El concepto de imagen de un punto de venta no ha sido claramente definido. Pierre Martieneau describe la
imagen como: “la manera en que la tienda es definida en la mente del comprador, en parte por sus

cualidades funcionales y en parte por el aura de los atributos psicolégicos”.

En nuestro caso, vamos a considerar la imagen del punto de venta, como el resultado de las percepciones

y actitudes en general, con respecto al mismo (visto como un “producto tienda” en si).

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

la eleccion de un punto de venta. (Esquema #1).

Esquema # 1 Modelo Conceptual para la Eleccién de u  n Punto de Venta
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3. Requisitos Metodolégicos para la Medicién de la Imagen del Comercio Minorista

Las investigaciones llevadas a cabo han demostrado la clara relacién entre la percepcién de los atributos

de un producto y la decision de comprar.

Pueden existir significativas diferencias entre la imagen del punto de venta antes de visitarlo, y su imagen
revaluada, formada después de haberlo visitado. Por ello, el conocimiento de los diferentes niveles de
imagenes (el que ha visitado el punto de venta, como el que no lo haya visitado) tiene un inestimable valor

para la planificacién del marketing en el comercio minorista.

Por lo que el papel e importancia de la imagen del producto- tienda nos obliga a desarrollar una
metodologia para comprender y medir de forma precisa este concepto. Para acometer esta tarea, se deben

valorar las metodologias que han sido desarrolladas para medir la imagen de diferentes puntos de venta.

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

apropiada metodologia para la medicién de la imagen.

En efecto, en cualquier estudio de imagen de puntos de venta se deben plantear, por tanto, relaciones
entre variables en tres dimensiones: se miden percepciones de sujetos (12 dimension), con relacién a
objetos o productos (22 dimensién) y respecto a determinados atributos o caracteristicas (3% dimension).
Por tanto, se pueden desarrollar estudios empiricos de imagen desde una perspectiva de segmentacion
(interés por la variable sujeto), desde una perspectiva de analisis de la posicién competitiva (interés por la
variable objeto/ punto de venta), y, por Ultimo, desde una perspectiva de analisis de los componentes de
dicha imagen (interés por la variable atributo/caracteristica). Ante todas estas posibilidades, se trata de
generar los mejores instrumentos de medicién de la imagen, que tome en consideracién la complejidad de

la imagen de un punto de venta, y operativizar su medicion de la forma mas correcta posible.

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

investigadores, en la identificacién de los componentes de la imagen de un punto de venta.

A partir de las definiciones de imagen de un punto de venta dada por la mayoria de los investigadores del
tema, la valoracion de la imagen se ha hecho, en casi todos los casos, en funcion de una lista de atributos
(funcionales y otros mas abstractos), pero no en términos del analisis del componente holistico. En efecto,
seria importante considerar la imagen de un punto de venta en ambos términos, un componente basado en

atributos y un componente holistico.



Algunas imagenes de los puntos de venta podrian estar basadas en caracteristicas directamente
observables o medibles (ambiente, nivel de precios, variedad del surtido, calidad del surtido, limpieza),
mientras otras podrian estar basadas en otras caracteristicas mas abstractas e intangibles (amabilidad,
seguridad, fama, reputacién. La nocién de caracteristicas funcionales y psicol6gicas puede ser aplicada a

la medicién de la imagen de un punto de venta.

Siguiendo estudios de Echtner y Ritchie (1991, 1993) entendemos que los componentes de la imagen de

un producto tienda pueden establecerse de la siguiente manera:
(1) Atributos Funcionales — Ambiente/ ubicacion (Componente Holistico: Funcional y Psicoldgico).

El primer eje se basa en las investigaciones concernientes a la naturaleza del procesamiento de la
informacién por el ser humano, desde los campos de la psicologia y el comportamiento del cliente. Es
decir, cada producto es percibido tanto en términos de “caracteristicas funcionales propias”, y en términos
de “impresiones o conjunto de imagenes”. Por ejemplo, con respecto a un producto tienda, la imagen del
punto de venta podria estar compuesta por las percepciones de sus atributos individuales (ubicacién en la
ciudad, gama de productos, precios) o bien, por “impresiones” en la mente, o “conjunto de

imagenes/atmosfera/ambiente” del lugar.
(2) Funcionales — Psicoldgicos (Componente Perceptual/Cognitivo).

El eje “Funcional — Psicoldgico” de los componentes de la imagen de un punto de venta divide las
caracteristicas de la imagen en directamente observables y medibles (funcionales), y los intangibles y mas
dificiles de observar y medir (psicoldgicos).

(3) Comunes — Unicos (Componente Unico/Distintivo).

Con respecto al tercer eje “Comun — Unico”, la importancia de esta distincion radica en saber que
caracteristicas son percibidas como comunes y cuales se perciben como Unicas y distintivas de un punto
de venta concreto.

Basado en este enfoque conceptual, la imagen de un punto de venta es definida no solamente por las
percepciones del individuo sobre los atributos del producto tienda (componente perceptual/cognitivo), sino
también por la “impresién holistica” que se cree sobre el mismo (componente holistico/afectivo). De hecho,
la completa valoracion de la imagen de un punto de venta debe incluir la medicién de toda una serie de
componentes de la imagen: atributos basicos, impresiones), atributos funcionales y psicol6gicos, comunes

y Unicas caracteristicas.
4. Metodologia de la Investigacion Empirica

La metodologia del estudio (doble enfoque) incluye: una amplia revisién bibliografica tanto conceptual
como metodolégica que contribuye al logro de los objetivos especificos propuestos inicialmente, asi como
estudios empiricos tanto de caracter cualitativo como cuantitativo y utilizacién de programas y técnicas

estadisticas que nos permitan contrastar cientificamente las hipotesis de partida.
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Se realiz6 un muestreo aleatorio simple y se aplicaron encuestas a personas que se encuentraban cerca o
alrededor de los puntos de venta objeto de investigacion. Se trabajé con un error muestral del 7,07%
considerado aceptable para estudios de imagen en el comercio minorista de bienes. Por tanto, la muestra
fue de aproximadamente 200 personas (tomandose, por tanto 200 en el municipio de Santa Clara y 200 en

el municipio de Encrucijada).

La recopilacién de la informacién para el desarrollo de la investigacion fue llevada a cabo a través de un
cuestionario, disefiado a partir de una exhaustiva revision bibliografica y ademas tomando en consideracion
los resultados arrojados tanto por las dinamicas de grupos (4) como por las entrevistas en profundidad (15)
realizadas. Dicha herramienta consta de nueve preguntas.

La primera interrogante permite conocer el nivel de conocimiento del encuestado hacia el punto de venta,
ya que puede tenerse una imagen del punto de venta sin haber sido visitado aunque una imagen mas
completa y real se da después de una experiencia de compra. Los puntos de venta objeto de estudio son:
Praga, Siglo XX, Los Dependientes y El Especial.

La segunda pregunta mide el componente Unico/ distintivo de la imagen de cada punto de venta objeto de

estudio, es una pregunta abierta acorde a la literatura cientifica.

La tercera pregunta busca medir el componente holistico (ambiente o sentimiento). Consta de cuatro
escalas bipolares que van desde desagradable — agradable, aburrido — emocionante, tedioso — ameno y
tenso — relajado. Se utiliza una escala Likert que va de (1) hasta (5). Esta escala fue propuesta por Rusell y

Prats (1980) y ha sido validada en numerosas investigaciones.

La cuarta pregunta busca medir el componente perceptual/cognitivo de la imagen para lo cual se dividen
los atributos en directamente observables y medibles (funcionales) y los intangibles y mas dificiles de medir

(psicologicos).

Para la confeccion de esta pregunta se tuvo en cuenta una amplia revision bibliografica y las dinamicas de
grupos (4) asi como las entrevistas en profundidad (15) realizadas a profesionales del sector (gerentes y
jefes de piso). Finalmente se decidié agrupar 27 atributos en cuatro criterios. La pregunta es tipo escala
Likert que va desde 1 (muy en desacuerdo) hasta 5 (muy de acuerdo) (ver tabla # 2).

En la quinta interrogante se mide la imagen global de los puntos de venta objeto de estudio. Se utiliza
igualmente una escala Likert que va desde 1 (muy negativa) a 5 (muy positiva).

La sexta interrogante es para medir la actitud o intenciéon de compra hacia los puntos de venta analizados.
También se utiliza una escala Likert que va desde 1 (con toda seguridad no) hasta 5 (con toda seguridad
si).

La séptima pregunta mide la frecuencia con que se compra en los puntos de venta. Es una pregunta

cerrada de opcion mdltiple con cuatro opciones (todos los dias, varias veces a la semana, una vez a la

semana, una vez cada quince dias).



La octava pregunta clasifica a las personas en base al sexo (cerrada dicotémica) y la novena y Ultima se
realiza para clasificar a las personas de acuerdo a su edad. Es una pregunta cerrada de opcion mdltiple,
con intervalos que van desde 1 (hasta 24 afios) a 6 (mas de 65 afios).

Al realizar el procesamiento de la informacion de los cuestionarios se analizaron las diferencias
significativas que existen entre dos tiendas de diferentes cadenas en una misma localidad y dos tiendas de
una misma cadena en diferentes localidades segin el Componente Holistico, el Componente
Perceptual/Cognitivo (general y por dimensiones), la Imagen Global y la Intencién de Visitar un Punto de
Venta; ademas se hizo un analisis de las diferencias significativas del Componente Perceptual y la Imagen
Global segun el sexo; asi como un analisis de las diferencias significativas entre los que tienen Experiencia
de compra y los que no la tienen con respecto al Componente Holistico, las dimensiones del Componente
Perceptual cognitivo y la Imagen Global, para los puntos de venta del municipio de Santa Clara, pues no
todos los que lo conocen tienen experiencia de compra; estos analisis se hicieron a través de la prueba de
t-Student. Como requisito previo antes de la realizacion de la prueba t-Student se comprobd que las
variables en cada muestra siguen una distribucién normal, se utiliz6 ademas la prueba de Levene, y se
tuvo en cuenta un nivel de significacion 0,05 para comparar los resultados. Se realizé también un analisis
de las diferencias significativas entre la Frecuencia de compra y la Imagen Global a través de la prueba de

Ji-cuadrado en tablas de contingencia, teniendo en cuenta un nivel de significacion del 5%.

Para determinar la dependencia entre el Componente Holistico y las cuatro dimensiones del Componente
Perceptual Cognitivo (variables independientes) con la Imagen Global (variable dependiente) de un Punto
de Venta (para cada Punto de Venta); asi como entre la Imagen Global y la Intencién de Visitar un Punto
de Venta se utilizé el analisis de correlacién y regresion multiple en el primer caso (ver tabla #4) y simple
en el segundo. Previamente se comprobé la linealidad, la normalidad, la independencia asi como la

homogeneidad de varianzas
5. Resultados y Discusion

En general todos los puntos de venta son conocidos por el 100 % de la muestra. Sélo en “Praga” y en
“Siglo XX” del municipio de Santa Clara han tenido experiencia de compra el 85% y el 86% de los
encuestados. El 100% de los encuestados ha tenido experiencia de compra en los puntos de venta “Los
Dependientes” y “El Especial” del municipio de Encrucijada.

En el caso del componente Unico — distintivo, se percibe a la cadena de Tiendas Panamericanas por los
altos precios de los productos que comercializa (16% de los encuestados). Praga se identifica con una
decoracion interior muy adecuada y peculiar y con una buena distribuciéon y organizacion de los productos
en los tres pisos con que cuenta (14%) y Los Dependientes por los precios altos (40%) y la venta de
articulos de todo por un precio (30%). La cadena de Tiendas TRD Caribe es identificada por los bajos

precios (31%); en ella Siglo XX se distingue por mala decoracion interior con una mala distribucion y



organizacion de los productos y aglomeracion de los mismos (24%) y El Especial por los precios bajos
(40%) y mayor frecuencia en la realizacién de rebajas (18%).

Al analizar el componente holistico (ambiente- sentimiento) de los puntos de venta objeto de estudio
calculando las medias por atributos y en general podemos concluir que no se perciben con un ambiente -
sentimiento positivo como se muestra en la tabla #1. La mejor valoracion en este componente la tiene la

tienda Praga con 3.70, la peor, el punto de venta Siglo XX con 2.90.

Tabla #1 Componente Holistico (Puntos de Venta)

Atributos Praga Siglo Los Dependientes El Especial
XX
Desagradable-Agradable | 4,10 3,00 3,87 3,40
Aburrido-Emocionante 3,31 2,85 3,37 3,05
Tedioso-Ameno 3,60 2,90 3,63 3,17
Tenso-Relajado 3,78 2,86 3,61 3,10
Componente Holistico 3,70 2,90 3,62 3,18

Fuente: Elaborado por los autores.

La valoracién del componente perceptual cognitivo se presenta en la tabla #2. En general los criterios
tomados en cuenta asi como los atributos retenidos en el estudio presentan una valoracion media por lo
gue los puntos de venta no presentan una valoracién positiva en este componente a pesar de que la

importancia de los atributos analizados es bastante alta como se muestra en la propia tabla.

Al llevar a cabo un andlisis de la imagen desde un punto de vista global nos damos cuenta de que la misma
tiene una percepcién media en correspondencia con la valoracion de los componentes de la imagen
analizados anteriormente, presentando mejor imagen global Praga y peor Siglo XX. Los puntos de venta
objeto de estudio de las cadenas Tiendas Panamericanas y Tiendas TRD Caribe no tienen una imagen
positiva. La Imagen Global de la cadena de Tiendas Panamericanas en general, es mejor que la de
Tiendas TRD Caribe. En Santa Clara Tiendas Panamericanas presenta mejor imagen y TRD Caribe tiene

mejor imagen en Encrucijada.

La intencion (actitud) de visitar los puntos de venta objeto de estudio se muestra en la tabla #3. Se observa
gue la mayor media calculada es para la intencion de visitar el punto de venta Praga y la peor es para Siglo
XX.

Esto nos hace concluir que la imagen de estos puntos de venta, en general, no es positiva; por lo que se
rechaza la hipétesis I.



La mayoria de los encuestados, el 81% compra una vez cada 15 dias, en Santa Clara y en Encrucijada el

50,5%. Del total de encuestados 149 fueron mujeres y 51 hombres y la mayoria tenia 24 afios 0 menos

(144), en Santa Clara, en Encrucijada fueron 174 mujeres y 26 hombres; de todos ellos la mayoria estan

entre 25 y 34 afios (64).

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

Componente Perceptual/Cognitivo (general y por dimensiones), la Imagen Global y la Actitud de Visitar un

Punto de Venta entre tiendas de diferentes cadenas en una misma localidad y entre tiendas de una misma

cadena en diferentes localidades.

Si existen diferencias significativas en algunos de los atributos del Componente Perceptual Cognitivo y la

Imagen Global segun el sexo en Praga y en Siglo XX (Confianza) y en El Especial (Apariencia). En Los

Dependientes no se observan diferencias significativas.

Tabla #2 Valoracion del Componente Perceptual Cogni

Dimensiones/Atributos

Siglo XX

Los Dependientes

El

Especial

tivo de los Puntos de Venta

Importancia

Apariencia

3,40

3,96

3,70

4,68

Buena limpieza del
establecimiento.

3,77

4,20

4,12

4,78

Decoracion interior agradable.

3,10

3,89

3,54

4,7

El exterior es llamativo vy

agradable.

3,07

3,66

3,31

Buena organizacion por

secciones o departamentos.

3,05

3,79

3,51

Adecuado orden y presentacion

de la mercancia.

3,03

3,70

3,44

[luminacién correcta.

4,10

4,24

4,11

Existe adecuada ventilacion.

2,87

3,86

3,35

La presencia del personal es

adecuada.

4,24

4,34

4,20

Conveniencia

3,44

3,31

3,03

Buena ubicacion en la ciudad.

4,66

4,35

4,40

Ofrece un amplio surtido de

productos.

3,68

3,08

3,03

El surtido es variado en marcas,
tamarfos, nimeros y tallas.

3,11

2,78

2,80
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Permite rapidez en la

realizacién de compra.

El local es de facil acceso.

Se encuentran productos mas
baratos que en otras tiendas.

La ubicaciéon de los productos
en las estanterias es la

adecuada.

El tiempo de espera para
acceder al local es el adecuado.

Existen locales para guardar

bolsos y pertenencias.

Fiabilidad

Buena relacion calidad-precio

de los productos.

Los productos ofrecen garantia
adecuada y seguridad en su

compra.

Permite ver, tocar y probar los

productos.

Los productos promocionados
se localizan facilmente en la

tienda.

Se realiza suficiente

comunicacion sobre las ofertas.

Confianza

El personal le inspira confianza.

La informacion sobre el precio

esta visible.

Se siente seguro en el
establecimiento.

El personal ofrece un trato

amable.

El personal siempre esta

dispuesto a prestarle ayuda.

11



Promedio general. 3,78

Fuente: Elaborado por los autores

Tabla #3 Actitud (intencion de visitar) hacia los P

untos de Venta

Puntos de Venta

Intencién de Visitar (Actitud)

Praga 4,21

Siglo XX 3,40

Los Dependientes 3,91
El Especial 3,58

Fuente: Elaborado por los autores

Si existen diferencias significativas en la Imagen Global segln la Frecuencia de compra para los Puntos de

Venta: Praga, Los Dependientes y El Especial; pero no en Siglo XX.

Si existen diferencias significativas segln experiencia de compra en Praga para las dimensiones
Apariencia y Conveniencia, del Componente Perceptual. En Siglo XX no se observan diferencias

significativas.
En cuanto al analisis de regresién realizado podemos observar lo siguiente (tabla # 4):

Tabla #4 Regresion lineal multiple para los cuatro Puntos de Venta entre el Componente

Holistico y las cuatro dimensiones del Componente P erceptual Cognitivo con la Imagen Global.

Punto de venta R R Cuadrado R Cuadrado | Error tip.dela | Durbin-Watson
Corregida estimacion
Praga ,521 271 ,252 ,5859 1,965
Siglo XX ,667 ,445 ,431 ,6900 1,653
Los ,627 ,393 377 ,6626 1,642
Dependientes
El Especial ,651 424 ,409 ,7663 1,654

Fuente: Elaborado por los autores.
Es preciso aclarar que los resultados son significativos para un nivel de significacion del 5%.

Segun la informacién de esta tabla de manera general la correlacién existente entre el Componente
Holistico y las dimensiones del Componente Perceptual con la Imagen Global en Praga, Siglo XX, Los
Dependientes y El Especial, tiende a ser fuerte ademas de ser directa pues su valor es positivo en todos
los casos y esta por encima de 0,50.
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Se aprecia, como la variabilidad de la “Imagen Global” explicada por los Componentes
Perceptual/Cognitivo (por criterios) y Holistico es el 27,1% (en Praga), el 44,5% (en Siglo XX), el 39,3% (en
Los Dependientes) y el 42,4% (en El Especial); lo que indica que existen otros factores que influyen sobre
dicha variable. Uno de los factores importantes, en correspondencia con los postulados teéricos que se han
abordado, seria el Componente Unico/Distintivo que, como hemos reiterado, también es determinante en la
formacion y articulacién de la Imagen Global; pero al tener que ser captado, a través de una pregunta
abierta, no se ha podido incluir en el andlisis de regresién, aunque anteriormente se ha hecho referencia a
él. Aunque también pueden existir otros factores, que seran analizados en proximos estudios.

Al llevar a cabo el analisis de regresién entre la imagen global de los puntos de venta (variable
independiente) objeto de estudio y la intencion de visitarlos como variable dependiente se concluye que la
intencidn de visita a estos puntos de venta depende de la imagen global que de los mismos se tiene.

Para validar el instrumento modificado a partir de los resultados obtenidos en la fase inicial de nuestro
estudio empirico y contrastar la hip6tesis Il, fue necesario aplicar el coeficiente alpha de Cronbach a la
escala de medida.

El grado de fiabilidad exigido, reflejado en el a de Cronbach, varia en funcién del tipo de estudio. Asi en los
estudios exploratorios, se exige que este alcance un valor del 0.6, mientras que en el resto de los estudios

se considera a una escala fiable si el alfa de Cronbach se sitGa entre 0.8 y 0.9 (Vernette, 1995).

Para comprobar la fiabilidad del instrumento que proponemos, se calcularon las matrices de correlaciones
y los Alpha correspondientes a cada criterio de dicho instrumento. Este analisis estadistico se realizé con
los resultados obtenidos en la medicién de la Imagen de un Punto de Venta, para el Componente Holistico

y el Componente Perceptual/Cognitivo (por dimensiones y en general).

De acuerdo a los parametros establecidos se puede asegurar que la escala propuesta en su conjunto
(Componente Perceptual/Cognitivo) es altamente fiable (ver tabla # 5), demostrado a través de un Alpha =
0,993 (Praga y Los Dependientes); Alpha = 0,992 (Siglo XX y EIl Especial) , pues se encuentran dentro del
rango de fiabilidad establecido (0,7-1); si hacemos un analisis de cada criterio (Apariencia, Conveniencia,
Fiabilidad y Confianza) en particular, se observa que todos cumplen con ese acometido y se encuentran
dentro del rango de fiabilidad establecido para este tipo de analisis; lo mismo ocurre con los resultados del

alpha para el Componente Holistico.
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Tabla #5 Coeficiente Alpha de Cronbach

Criterios Praga Siglo XX Los Dependientes El Especial
Componente Holistico 0,876 0,938 0,929 0,959
Apariencia 0,945 0,938 0,933 0,932
Conveniencia 0,933 0,900 0,942 0,938
Fiabilidad 0,883 0,857 0,869 0,866
Confianza 0,927 0,920 0,893 0,890
Componente Perceptual 0,993 0,992 0,993 0,992

Fuente: Elaborado por los autores.

Respondiendo a la segunda hipotesis, el instrumento desarrollado y al cual verificamos su fiabilidad, resulto

ser valido.

6. Conclusiones

La realizacién de esta investigacién permite concluir que se considera la imagen del punto de venta, como
el resultado de las percepciones y actitudes en general, con respecto al mismo; se reconoce la importancia
de la imagen para los Puntos de Venta, pues esta es un factor clave del éxito para cualquier organizacion,
pero que en realidad es tomado muy poco en cuenta por parte de las cadenas y puntos de venta
analizados. Ademas, al aplicarse positivamente, representa una ventaja competitiva, respecto a los demas
puntos de venta, pues ejerce una notable influencia en el grado de satisfaccion al cliente e incide
directamente en la formacion de la Imagen del lugar visto como destino turistico en general, dada las
experiencias de compra que el turista puede tener en él. La Imagen es un constructo que se estructura en
componentes, dimensiones y atributos para su correcta medicidn; por lo que es preciso tenerlos en cuenta

e incluso continuar investigando para analizar posibles dimensiones y atributos no abordados adn.
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