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1. Introduccién
1.1 Contexto del problema

La toma de decisiones de la seleccion del punto de venta por parte del consumidor se ha
convertido en un aspecto importante y de estudio por parte de los directivos de los
establecimientos de comercio en Villavicencio y se encuentran en un mercado competitivo; en
razén a que es preciso conocer las necesidades del cliente y los determinantes que influyen en el
lugar que se elige comprar, de esta informacion depende la definicion de acciones y estrategias
orientadas a atraer a la poblacion objetivo o a mantener leales aquellas personas que ya han
adquirido los productos o servicios.

Segun (Bermudez, 2014) lo que estan haciendo los “socios, propietarios y gerentes de los
centros comerciales consiste en estudiar gustos y comportamientos a fin de ofrecer una placentera
y comoda estadia a sus visitantes, a través del disefio de estrategias de marketing que sean
atractivas” para que al momento de la eleccion del punto de venta por parte del consumidor el
medio externo influya de tal forma que adquiera los productos teniendo en cuenta las
instalaciones, la variedad de almacenes, las ofertas, las zonas comunes, la musica ambiente, los
eventos y otras condiciones que favorecen tanto a clientes como a propietarios.

Estos determinantes que influyen en la toma de decision del punto de venta por los
consumidores al momento de adquirir bienes en establecimientos del comercio en ciudades
intermedias como Villavicencio, se convierte en un tema de estudio para directivos de las
empresas, en especial, aquellas que estan en pleno desarrollo; tal como explica Carrillo et al.
(2017) quien sefiala que “ha alcanzado un desarrollo econdémico fortalecido por el sector del
comercio, gracias a la dinamica generada por las vias de comunicacion que canalizan hacia el

interior y el centro del pais la industria agropecuaria y agroindustrial del Llano” lo que ha



generado un aumento en la cantidad de visitantes y compradores de bienes influenciados por
determinantes internos y externos que inciden en la decision de la seleccion del punto de venta.

Estos determinantes se vuelven méas apreciables ante la llegada de turistas quienes
propician el aumento de la demanda de bienes y el nimero de clientes. En el 2016 Villavicencio
fue visitada por cerca de 3.6 millones de personas provenientes de otras regiones, especialmente
del centro del pais, segin datos del Instituto de Turismo del Meta (2017).

Esta cifra se increment6 en el 2017 y en el 2018 durante las festividades de la version 50
del Torneo Internacional del Joropo, “el porcentaje de visitantes aumentd en un 130.64% en
comparacion con el afio anterior” (Periddico del Meta, 2018). Este tipo de eventos jalona el
comercio y de forma particular el de las grandes superficies construidas, e igualmente permiten
identificar a propietarios de los establecimientos la eleccion del punto de venta y los aspectos que
intervienen a la hora de la compra por parte de sus usuarios.

Asi mismo, las plataformas comerciales han favorecido el crecimiento del Producto
Interno Bruto de Villavicencio en el comercio al por mayor y al por menor; segun las cifras
estadisticas para el primer trimestre del afio 2018 crecio un 3.9% (DANE, 2018), lo cual refleja
como los consumidores adquirieron mayor cantidad de bienes.

Los propietarios han concentrado su esfuerzo en la consolidacién de espacios que
favorezcan el desarrollo comercial de los establecimientos con la intencion de estimular las
compras, distinto al almacén de cadena, mediante la implementacion de otras opciones de
negocios que suplen necesidades de los clientes como pago de servicios publicos, entidades
financieras, entre otras, que son basicamente concentraciones sociales en torno a una actividad
econdémica, como es el comercio que se enfoca en satisfacer las necesidades y expectativas de una

poblacion objetivo.



Se hace necesario conocer los determinantes que inciden en la toma de decision de la
seleccion del punto de venta por el cliente que desea adquirir productos que suplan sus
necesidades; tarea que ha sido un reto para los directivos de las grandes empresas
comercializadoras de productos de reconocimiento nacional, en especial las que llegan a los
centros comerciales de Villavicencio en donde estos “conglomerados traen consigo marcas de
grandes superficies que dinamizan el comercio de la ciudad” (Portafolio, 2018) y por ende,
generan efectos positivos en el bienestar de la poblacion y aumenta la competitividad con los
establecimientos de comercio tradicionales que buscan la manera de mantenerse activos en el
mercado.

Los centros comerciales no han generado grandes repercusiones en el desarrollo y
crecimiento de los establecimientos de comercio ubicados en la zona céntrica de la ciudad
(Federacion Nacional de Comerciantes — Fenalco, 2016) que mantuvieron el mismo nivel de
competitividad frente a las empresas de los centros comerciales, hasta el punto que variables
como seguridad, comodidad, entre otras, pareciera que no influyeran a la hora de hacer compras
en este sector. Sin embargo, para el 2017 “los comerciantes de la zona céntrica manifestaron
que sus ventas durante los ultimos cinco meses disminuyeron” (Camara de Comercio, 2017) lo
cual ha afectado el crecimiento y desarrollo de las empresas, la calidad de vida los propietarios y
de la poblacion trabajadora que presta sus servicios en el sector.

Para Calleros, et al. (2018) “son cada vez mas grandes las exigencias a las que se ve
sometida la sociedad, a la hora de tomar una decision de la seleccion del punto de venta para la
realizacion de las compras por determinantes que influyen en el proceso como las caracteristicas
del consumidor y del punto de venta, las emociones, la personalidad, el estado de animo, las
necesidades y el ambiente en el que se desenvuelve”. También existen otros aspectos que inciden

en la decision del consumidor cuando va a adquirir bienes en los establecimientos de comercio y



prefiere los negocios de los centros comerciales en razon a la “aparicion de marcas fuertes...que
confirman la importancia de la variedad en las ofertas para los visitantes, lo cual estimula las
diversas categorias de productos y servicios” (Portafolio, 2018) ademas la oportunidad que tienen
los consumidores de obtener bienes que suplan sus necesidades en un espacio comercial con
ventajas para su estadia, en cuanto a esparcimiento, comodidad y la facilidad para realizar
tramites en entidades bancarias y publicas.

La forma de comercializacion en Villavicencio suscita el interés y crea la necesidad de
avanzar en el desarrollo de una investigacion orientada a determinar el proceso de toma de
decision de la seleccion del punto de venta por el consumidor, entre los establecimientos del
centro de la ciudad o los centros comerciales de la ciudad para la compra de los productos y
servicios y tiene como proposito ampliar el conocimiento sobre las particularidades intrinsecas y
extrinsecas que han influido en las personas y que conllevan cambios en sus preferencias al

momento de comprar.

1.2 Justificacion de la investigacion

La decision de la seleccion del punto de venta por el consumidor, al momento de la
adquisicion de bienes, ha permitido consolidar la realidad comercial de una ciudad como
Villavicencio que esta en pleno desarrollo y ve como dia a dia ha aumentado la oferta de bienes y
los determinantes han variado al momento de escoger el lugar de compra de los clientes entre los
establecimientos del centro de la ciudad o aquellos ubicados en los centros comerciales que
presentan ventajas competitivas, como seguridad, comodidad, entretenimiento, entre otras,
aspectos relevantes al momento de la eleccion, pero no del todo decisivos para que las personas

escojan el lugar de adquisicion de los bienes que requieren.



Esta investigacion es importante como fuente de informacion y permite aplicar y ampliar
el saber tedrico sobre el proceso de la toma de decision de seleccion del lugar en donde el
consumidor desea las caracteristicas del consumidor y el mismo punto de venta.

Para los propietarios de los establecimientos de comercio de los centros comerciales de
Villavicencio, este estudio genera interés porque contaran con informacion sobre los factores que
influyen en el consumidor en la decision del punto de venta de los establecimientos de comercio
de las plataformas comerciales de ‘“grandes superficies (Primavera Urbana, Llanocentro,
Villacentro, Unicentro y Viva) que combinan comercio, servicios financieros, esparcimiento y
ocio. Este tipo de desarrollo inmobiliario, ha venido cambiando paulatinamente el modo de vida
de las personas” (Lopez y Saldafia, 2017)

La investigacion ofrece informacion importante para los directivos o propietarios de los
establecimientos de comercio, pues con ella podran mejorar la gestion administrativa y proponer
un buen servicio a los clientes.

A partir del analisis de las caracteristicas del consumidor y los aspectos del punto de
venta que han influido en la toma de decision del lugar en donde desea realizar las compras de
bienes se presentd un documento base de consulta que de forma coherente y logica beneficiara a
los inversionistas y comerciantes de las grandes superficies y de los establecimientos del centro
de la ciudad, les ampliara sus conocimientos sobre la forma de eleccion del comprador y
permitird a los propietarios de los puntos de venta mejorar la competitividad, a traves del disefio
de estrategias que suplan las necesidades de los clientes y a la vez mejoren el desarrollo

productivo de la region.



1.3 Pregunta de investigacion

Los locatarios de los centros comerciales de la ciudad de Villavicencio han manifestado
en las reuniones sectoriales realizadas por Fenalco que en el afio 2017 disminuyeron las ventas y
afectaron el crecimiento y desarrollo de los negocios, situaciéon confirmada por la Asociacion de
Centros Comerciales de Colombia - Acecolombia en cuanto a que en este periodo “las ventas no
fueron favorables, pero en noviembre y diciembre mostraron mejoria” (Portafolio, 2018). El
nivel de desocupacion de locales en los centros comerciales de Villavicencio fue de 2.6%, lo cual
permite sefialar que se debe avanzar en la ampliacion del conocimiento sobre como el consumidor
toma la decisién de seleccion del punto de venta para la adquisicion de los productos.

Esto demuestra que el sector comercial se ha visto afectado “Por las diferentes
situaciones que ha venido atravesando el pais y que han impactado sustancialmente los habitos de
compra. Los centros comerciales han comenzado a buscar estrategias con el fin de atraer cada dia
mas compradores y reactivar sus ventas” (El Nuevo Siglo, 2018) por lo tanto se hace importante
establecer los determinantes que influyen en la toma de decision de seleccion del punto de venta
por los consumidores y conocer los aspectos que se tienen en cuenta al momento de escoger el
lugar en donde va comprar.

El comercio del centro de la ciudad también se ha visto afectado, no solo por la crisis
sino también porgue los centros comerciales estan “opacando el comercio autdctono de la ciudad
y sus habitantes, lo que ha generado un descenso en su economia, ya que la innovacion y las otras
empresas opacan al pequefio comerciante que ademas enfrenta los problemas de bajas ventas”
(Guarin y Herrera, 2018). No obstante, y pese a la competencia generada por estas grandes
superficies, en temas como la seguridad, aln se mantiene competitivo gracias a estrategias que
han implementado como ofertas y precios atractivos para que los consumidores finales elijan su

negocio como el lugar en donde desean comprar sus productos o servicios.



Segun el 83% de los comerciantes de la zona céntrica del municipio de Villavicencio
manifestaron que sus ventas durante los Gltimos cinco meses han disminuido; entre el 20 y 70 por
ciento en promedio” (Camara de Comercio de Villavicencio, 2017) lo cual referencia un cambio
de las preferencias en la seleccion del punto de venta por los consumidores que siempre esperan
que los establecimientos de comercio tengan las caracteristicas y adecuaciones apropiadas para
conseguir atraer a los clientes a fin de que realicen las compras y se mantengan leales al mismo.

Surge la necesidad de realizar una investigacion que se enfoque en determinar ¢Cual es
el proceso de la toma de decision de la seleccion del punto de venta por el consumidor de los
establecimientos del centro de la ciudad y los centros comerciales de la ciudad de Villavicencio,

para la compra de los productos?

1.4 Objetivos de la investigacion
1.4.1 General. Determinar el proceso de seleccion del punto de venta por parte del consumidor

que acude al centro de la ciudad y los centros comerciales de Villavicencio.

1.4.2 Especificos.

e ldentificar las caracteristicas sociodemogréaficas del consumidor que toma la decision en
cuanto a la seleccién del punto de venta al detalle

e Identificar las caracteristicas del punto de venta minorista de los establecimientos del
centro de la ciudad y los de los centros comerciales.

e Comparar el proceso de seleccion del punto de venta al detalle que realiza el consumidor

de Villavicencio, con el modelo de seleccion propuesto por Spiggle y Swall.



2. Referentes tedricos

2.1 Marco teorico

2.1.1 Investigaciones realizadas sobre el proceso de toma de decision de seleccion
del punto venta.

Segun el estudio realizado por Pereira (2012) titulado: “Andlisis de los principales
determinantes en el proceso de seleccion de un punto de venta minorista por el consumidor- el
caso del mercado portugués”; se orienta a analizar los factores que influyen en la satisfaccion del
consumidor, la razon que lo hace optar por un determinado punto de venta en detrimento de otro e
intenta profundizar el conocimiento del sector, centrandose fundamentalmente en el contexto
portugués. Propuso un modelo conceptual que identifico y analizd las relaciones entre los
determinantes de la seleccion y satisfaccion del consumidor con relaciéon al punto de venta y
concluyd que la seleccion de las tiendas estd intimamente relacionada con la clase socio-
econdémica del individuo y su consecuente presupuesto disponible para la manutencion de un
determinado patrén de vida. Los consumidores tienen la ultima palabra y para conquistarlos, 1os
responsables de la distribucion deben conocer sus habitos de compra y gestionar el mercadeo de
manera adecuada.

Segun el estudio realizado por Quintero (2015) titulado “El Sector Retail, los puntos de
venta y el comportamiento de compra de los consumidores de la base de la piramide en la comuna

10 de Medellin”. Fue un estudio cualitativo que utilizd la corriente fenomenoldgica como técnica



de recoleccion de datos que permitié establecer por medio de la observacion, un andlisis sobre los
factores que influyen en los consumidores en el momento de comprar. Se concluyd que dichos
factores son los ambientales internos, como la iluminacion, el color de la pintura, las fragancias,
la distribucion de los espacios, las gondolas y los espacios de promocidn son importantes para que
el cliente perciba una comodidad en el momento de la compra; el conjunto de estos factores
permite que el cliente regrese y se logre la fidelizacion del mismo.

El estudio realizado por Lorenzo (2005) titulado: “El comportamiento del consumidor
ante el disefio del punto de venta virtual: efectos e interacciones” se enfoca a investigar qué
efectos produce el disefio del punto de venta virtual sobre las respuestas internas y conductuales
del individuo y llevan a cabo un estudio pormenorizado de las variables que influyen
directamente sobre dichas respuestas.

Teniendo en cuenta este trabajo, se desarroll6 una investigacion o estudio cualitativo, en
donde se plantean caracteristicas del disefio experimental factorial como una de las técnicas de
analisis mas adecuadas para contrastar empiricamente las hipdtesis mediante el analisis
multivariante de la varianza. Los resultados sefialan algunas posibles estrategias que podrian ser
de utilidad al comerciante a la hora de disefiar su punto de venta, lo cual emerge directamente de
los comentarios realizados en este mismo.

El vendedor podra tener una vision global y clara de varios aspectos relacionados con su
actividad comercial: mercado objetivo, sector de actividad, desarrollo tecnologico con el que
cuenta tanto como su mercado objetivo y la forma en como actla la competencia.

2.1.2 Punto de venta tradicional y de formato moderno

2.1.2.1 Conceptos sobre punto de venta.

El punto de venta “es el lugar donde los consumidores compran los productos que

satisfacen sus necesidades. También puede definirse como la localizacion concreta donde los
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productos se encuentran a disposicion de sus posibles compradores” (Nicolalde, 2008). Ellos
mediante un proceso de toma de decision definen si adquieren o no los bienes en ese lugar
determinado, con el proposito de suplir las necesidades y expectativas.

Para Herran (2016) el punto de venta “sugiere un conjunto de valores que consiguen que
el comprador elija en la mayoria de las ocasiones este establecimiento y que sienta la suficiente
confianza en él, como para aconsejarselo a sus conocidos” convirtiéndose en un reto para los
directivos de los establecimientos conseguir que el punto de venta sea percibido por los clientes
potenciales para que adquieran los productos o servicios alli.

El punto de venta es un lugar donde confluyen los actores comerciales (proveedores,
productores, comercializadores, clientes entre otros) para lograr sus intereses propios (Quintero,
2015). Estos intereses se relacionan con las particularidades de un lugar especifico con unas
caracteristicas definidas que influyen en la toma de decision de compra del consumidor de bienes
que requiere para mejorar su calidad de vida.

El concepto de punto de venta tomado como referente para esta investigacion adquiere
una importancia diferente a la de un sitio fisico para el intercambio comercial, pues se ha
convertido en un medio que trasmite sensaciones hacia los clientes potenciales (Martinez, 2005)
quienes esperan encontrar bienes de alta calidad y un servicio eficiente que les permita obtener
satisfaccion en las fases del proceso de toma de decisidn para definir si compran o no en el lugar
evaluado que puede ser de varios tipos de acuerdo al sistema de venta que implementan los
propietarios de los negocios.

2.1.2.2 Tipos de punto de venta.

La clasificacion de las empresas comerciales bajo las condiciones del mercado actual
puede ser: por la posicion en el canal de distribucion (mayoristas y minoristas) o por el sistema de

venta segln si usa 0 no establecimiento comercial (Gémez y Gonzalez, 2015).
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Sistemas de ventas

Sin establecimiento

‘ Libre servicio Mixto | : 0::tr:a:dii c:i: o:n: a: :E: Automatica A distancia A domicilio
— —
Internet :
% [ [ : Puerta fria
! comercual con tiendas online : '
Supermercado, 2 Expendedores L Reuniones
Hipermercado. atencl 'Oln e P Zlggtrpcf;?clg explicativas,

Figura 1. Clasificacion del punto de venta partiendo del sistema de wventas con o sin

establecimiento.
Fuente. Gbmez D, M y Gonzélez G. M (2015).

De acuerdo a Gomez y Gonzéalez (2015) la clasificacion de los puntos segun el sistema de

venta en establecimiento comercial fisico implementado consiste en:

Venta personal o sistema de venta tradicional, con atencion de vendedores o dependientes.

Libre servicio, como los autoservicios, supermercados o hipermercados cuya diferencia

entre unos y otros, estd en tipo de productos que ofrecen, en la magnitud del surtido y

sobre todo en el tamafio del local.
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e Atencion mixta, como pueden ser centros comerciales, secciones o tiendas en las que la
mercancia esta dispuesta para que el cliente se sirva el mismo, pero también dispone de
trabajadores expertos que aconsejan o explican los productos.

e La venta automatica, que puede estar dentro de un establecimiento comercial, en el
exterior del mismo o bien en otros lugares fisicos estratégicamente situados donde los
clientes pueden servirse cualquier dia y hora (Gomez y Gonzélez, 2015)

Segun el sistema de venta sin establecimiento comercial fisico, se presenta la clasificacion
de los puntos de venta a distancia cuyo principal sistema es el internet, teléfono, correo postal y
television, estos tres ultimos estan en decadencia, pero aun se utilizan; y el domicilio que consiste
en ofrecer los productos o servicios al cliente en su residencia (Gomez y Gonzélez, 2015).

Son cinco los tipos de punto de venta segun el sistema de ventas que implementen los
propietarios de los negocios existentes en el mercado (Thompson, 2006); ya sea que tenga un
espacio fisico en donde comercialice los productos, como el tradicional que es un comercio con
muy poca evolucion y se mantiene como un punto de venta independiente y bajo limitadas
estrategias de marketing (Lobato, 2005).

Este comercio tradicional se diferencia de los establecimientos de los centros comerciales
en donde se encuentran punto de ventas de formato moderno con sistemas de ventas mixtos o de
libre servicio, y con mucho avance en el desarrollo de estrategias de marketing (Lobato, 2005) los
cuales estan en funcion de la atraccion de los clientes potenciales para que tomen la decision de

comprar los productos o servicios.

Tabla 1
Diferencias entre el punto de venta tradicional y moderno

Punto de venta tradicional Punto de venta moderno

Productos carentes de exhibicion, sin mayor impulso Visualizacién de productos atractiva




13

B . Estrategias globales de presentacion de las grandes
La presentacion del producto de marca es mejor
marcas

. ) L El espacio para presentar es a través de internet: paginas
La presentacion se realiza de acuerdo al espacio fisico .
web, redes sociales

La proximidad no esta bien desarrollada Publicidad y comercializacion en linea
Establecen precios modicos, horarios establecidos, Amplia gama de productos, marcas, niveles de precios y
limite de productos, reducida gama de articulos. calidades, horarios y técnicas de marketing flexibles

Fuente: Autoria propia

2.1.2.3 Punto de venta tradicional.

Los puntos de ventas tradicionales, siguen vigentes debido a que muchos clientes los
prefieren por ciertas caracteristicas la cuales son utiles al momento del desarrollo de la compra;
como, por ejemplo; que comercializan productos en presentaciones menores, lo cual se convierte
en una particularidad que le proporciona al cliente la posibilidad de adquisicion (Castellanos,

2012).

Tabla 1
Caracteristicas de los puntos de venta tradicionales

Caracteristicas

Los productos se venden carentes de exhibicién y conocimientos clave para impulsar al cliente una vez este la visite

Solo las grandes marcas que se comercializan alli procuran mejorar la presentacion de sus productos en espacios

reducidos, saturados y manejados por personas con precarios conocimientos en exhibicion.

La presentacion se realiza de acuerdo al espacio fisico que ha sido destinado para llevar a cabo el negocio

La proximidad que pone de relieve la definicion del area comercial no esta bien desarrollada, por la forma como

exhiben y organizan el acercamiento con el consumidor.

Establecen precios moédicos que puedan competir o si ofrecen servicios adicionales, los cobran, pero con mesura

Fuente: Castellanos, (2012)

Estos puntos de venta tradicionales siguen activos con establecimientos que tienen

factores de ambientacion.
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Tabla 2

Factores de ambientacion de los puntos de venta

Factores Concepto

Rétulos Permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre,

logotipo o simbolo de acuerdo a la imagen que se desee proyectar.

Constituye un elemento que separa al cliente del interior de la tienda, es

Entrada al establecimiento . o .
fundamental que potencie la facilidad de acceso e invite a entrar.

Bésico en el comercio tradicional, es recomendable no sobrepasar los 15

Escaparates L . .
dias sin variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos anuales.

Es la encargada de captar la atencion del consumidor, antoja e invita al

Vitrina X
cliente a conocer el producto.

Fuente: Quintero, A, L (2015).
Estas caracteristicas del punto de venta se mantienen en este formato de comercializacién

tradicional, y a pesar de que las condiciones de marketing han cambiado muchos de estos factores
ambientales se siguen aplicando, porque ain se mantienen como ventajas competitivas debido a
que el “pequetio comerciante tiene un contacto personal mas estrecho con el consumidor, lo que
puede traducirse en una apreciacion mas directa e inmediata de sus deseos y actitudes en la
compra, hecho fundamental en la direccion empresarial” (Alviar, 2015) pues le permite obtener
informacion vital para avanzar en acciones de atraccion de los clientes. EI comercio tradicional

presenta debilidades, que desde la perspectiva de Fernandez (2008) se presentan en la tabla 4.

Tabla 3
Debilidades del comercio tradicional

Debilidades

Disminucidn progresiva de la cuota de mercado: consideracion del precio como el aspecto negativo.

Creciente dependencia de las administraciones para ofrecer ciertos servicios a su clientela (aparcamiento, limpieza,

iluminacion), fundamentales a la hora de seleccionar un determinado establecimiento como lugar de compra.

Incorporacién reducida de nuevas tecnologias (gestion, mercadeo).

Reducido nivel de formacion y cualificacion técnica, tanto de los comerciantes como de sus empleados

Aislamiento de un gran nimero de establecimientos y puntos de venta, un elevado porcentaje son propiedad de una
persona fisica.

La actividad comercial se desarrolla en el propio barrio y calles préximas
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Los comerciantes desarrollan sus actividades de forma independiente

Fuente: Fernandez, (2008).

Los puntos de venta tradicionales presentan diferentes aspectos segin lo mencionado por
Fraile (2013), entre los cuales se tienen:

“Poseen ciertas caracteristicas que se han mantenido a través de tiempo, sin llegar a

avanzar en acciones de mejora ante los cambios que presenta el mercado, por lo que se

han forjado desventajas frente a los establecimientos de formato moderno, entre las cuales
se pueden mencionar: altos costos de distribucion, poca publicidad a nivel mundial, poca
variedad o surtido de productos, descuentos limitados, manipulacion del productos por
vendedor, y en fin, diversos aspectos que limita la oferta de los bienes en el mercado”

(Fraile, 2013)

En una época en la que existen herramientas tecnoldgicas que facilitan la interaccion con
los clientes potenciales las 24 horas del dia, con lo cual se pueden incrementar las ventas.

“Estas desventajas de los puntos de venta con formato tradicional traen inconvenientes
para los propietarios del negocio, pues obtienen menos rentabilidad y utilidad al final de cada
periodo contable, se tiene menos poder de negociacion con los proveedores porque se da poca
rotacion de productos debido a que las ventas son menores y en muchos casos no permite el
crecimiento y desarrollo organizacional” (Fraile, 2013), por lo que estos puntos de ventas
tradicionales que mantienen el formato pueden salir del mercado.

“El punto de venta es fundamental como fuente inagotable de comunicacion dirigida a
sus clientes reales y potenciales, incluso se puede considerar el punto de venta como medio de

comunicacion de caracter informativo y persuasivo a través de multiples soportes y medios de



16

comunicacion” (Palomares, 2012) con lo cual se busca se materializar el esfuerzo de los clientes

internos y externos, quienes esperan mejorar la calidad de vida.

2.1.2.4 Punto de venta de formato moderno.

Dadas las caracteristicas del mercado actual, los puntos de venta han evolucionado ante
el surgimiento de técnicas modernas de marketing, con las cuales se crearon nuevas formas de
venta visual y de la oferta de bienes dirigidas los clientes potenciales a partir de estrategias de
atraccion y fidelizacion (Escorcia y Ruiz, 2015), desde el mismo momento en que la persona esté
tomando la decisién de compra para lograr obtener bienes que suplan sus necesidades.

Escorcia y Ruiz (2015) sefialan que los puntos de venta con caracteristicas o formatos
modernos devienen de la creciente competencia, la poca diferenciacion de los bienes, el auge de
marcas y los cambios en el comportamiento de los consumidores, los cuales se han dado por el
avance en la tecnologia y en especial en las telecomunicaciones que han permitido el
acercamiento entre oferentes y demandantes, a través de herramientas de aplicacion de técnicas de
marketing orientadas a atraer al cliente potencial, a partir de nuevas condiciones de compra
tendientes a lograr su satisfaccion en un mercado cada vez mas competitivo.

Este mercado se ha desarrollado gracias a la “proliferacion de los computadores de
escritorio, portatiles, moviles y tabletas que han permitido el aumento de consumidores
conectados y ha provocado un cambio en el comportamiento de compra” (Dalziel, 2015), lo cual
ha fomentado la evolucion de su actividad comercial teniendo en cuenta las necesidades de los
clientes y de las condiciones impuestas en el mercado por el mismo avance del desarrollo
tecnologico.

Los puntos de venta se han transformado en un nuevo formato moderno con

caracteristicas diferentes a los tradicionales incluyendo dentro de su desarrollo de marketing las
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nuevas técnicas o herramientas online que ha permitido un mayor acercamiento a los
demandantes de los productos y una nueva manera de comercializar para lograr influir al
momento de la toma de decisiones.

Un punto de venta con formato de comercio moderno es aquel en el que sus directivos o
propietarios tienen una “vision de venta y servicio directo al consumidor mediante una estructura
de acopio, financiera, logistica y de informacion que les permite manejar una amplia gama de
productos, marcas, niveles de precios y calidades, horarios y técnicas de marketing flexibles”
Castillo et al (2014) que se adaptan a las condiciones de mercado y a las exigencias de los clientes
potenciales, que cada dia son mayores por la facilidad de encontrar en internet productos o
servicios con una variedad de caracteristicas y beneficios que influyen en la decisién de compra 'y
en la eleccion del punto de venta para adquirirlos.

El comercio que realiza los establecimientos con formatos modernos se caracterizan por
tener una organizacion avanzada, con acceso a las nuevas herramientas tecnologicas, el libre
servicio como técnica de comercializacion de los bienes e importancia en la capacitacion y
formacion del recurso humano (Burruezo, 2003) con lo cual los propietarios de los
establecimientos buscan lograr mayor productividad al aumentar las ventas por las ventajas de
estar mas cerca de los demandantes por el uso de internet que proporciona informacion de los
bienes y del lugar donde se pueden adquirir en cualquier lugar del mundo a cualquier hora del dia.

Estas tendencias modernas con nuevos formatos aplicados en los puntos de ventas, han
permitido la apertura de grandes espacios con establecimientos de todo tipo, como los centros
comerciales en donde los consumidores va alli, por diversos aspectos como: “clientes selectos y
con alto poder adquisitivo; la imagen que proyecta el inmueble, dado su buen mantenimiento,

limpieza y cuidado, y el tamafio medio de la plaza, ya que la gente que acude no lo hace solo para
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dar una vuelta y entretenerse, sino también para comprar” los bienes que se comercializan en los

diferentes puntos de ventas para satisfacer las necesidades de los clientes. (Ojeda y Martin, 2017)

2.1.2.5 Caracteristicas e importancia del punto de venta al momento de la seleccién por el

consumidor.

Cuando el punto de venta es un establecimiento de comercio con acceso hacia la

poblacion de consumidores o clientes leales y potenciales por lo general tiene un disefio interior la

cual esta dividida en cuatro grupos tematicos de acuerdo a Palomares (2013).

Tabla 4

Grupos tematicos en el disefio interior del punto de venta

Grupo tematico

Concepto

Punto de acceso

Espacio fisico por donde entran los clientes a la superficie comercial, es
decir el punto de partida donde se sitia al visitante justo donde va a

comenzar la realizacion de su compra.

Division de la superficie de ventas.

Establecida en cinco areas: zona caliente (flujo de circulacion natural de
clientes): zona fria (fuera del lujo de circulacién natural de clientes);
puntos calientes (espacios que por alguna razén generan flujos o
concentracién de clientes); puntos frios (espacios que por alguna razon
perjudican el flujo o concentracion de clientes); zona caliente natural
(extensidn que se desarrolla a partir del punto de acceso hasta el mostrador

de caja o recepcion de cliente.

Disposicidn de la superficie de ventas

Debe responder adecuadamente a las necesidades de presentacion de los

productos sobre el lineal desarrollado.

Disefio de los pasillos

Lugares por donde circula el flujo de clientes sobre la superficie comercial.

Fuente. Palomares B. (2013)
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Las caracteristicas del punto de venta son muy importantes al momento de la toma de
decision de la seleccion del consumidor para realizar las compras de los productos o servicios que
requieren, por eso un objetivo que debe desarrollar los directivos de los negocios antes de que el
cliente tome la decision, es realizar actividades para atraer cliente al punto de venta y de acuerdo
con Gémez, et al (2015) se “consigue a través de la publicidad, las relaciones publicas, el aspecto
exterior del comercio, y en general todas aquellas acciones que tienen lugar antes de la visita del
cliente al punto de venta, que las resume como de atraccion” y que permiten que los directivos de
los negocios puedan conseguir que los clientes escojan el establecimiento, para realizar las
compras pero para ello es necesario conocer en detalle lo que el consumidor o cliente desea
adquirir y cuales son sus prioridades.

El cliente o consumidor valora cada una de las alternativas posibles para satisfacer las
necesidades y entre ellas estan las del establecimiento o lugar de compra, que segin Gomez
(2015) son las siguientes:

e Ofrecer calidad del servicio, calidad del producto, precio y ubicacion.

e Facilitar a los usuarios la localizacion fisica del comercio (geolocalizacion).

e Intentar ser mejor que la competencia, teniendo en cuenta que, con el comercio

electrénico, la competencia esta en cualquier parte del mundo (Gémez, 2015)

Los propietarios de los negocios y los directivos de los establecimientos, junto con los
empleados de los mismos deben enfocar todo su esfuerzo en lograr la calidad del servicio y del
producto, pero también conseguir la excelencia en atencion al cliente, lograr una ubicacion que
favorezca el acceso a las personas para que puedan acceder con facilidad al punto de venta en

donde requieran comprar los bienes que necesita.

2.1.3 Proceso de toma decision del punto de venta del consumidor.
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El consumidor es la persona méas importante para la empresa porque sus adquisiciones en
productos o servicios la conducen hacia el logro de las metas y resultados que los inversionistas
desean obtener con el proceso de comercializacion de los bienes en el mercado. Para Pafios
(2014) el consumidor es un sujeto de mercado que adquiere bieneso usa servicios para
destinarlos a su propio uso o satisfacer necesidades, personales o familiares. Lo que pretende es
hacerse con el valor de uso de lo adquirido y para llegar a comprar los productos o servicios,
atraviesa por un proceso en el que intervienen factores que inciden al momento de la toma de
decision de la compra de los bienes.

Segun Viscarri, y Mas (2008) el consumidor es la persona que satisface una de sus
necesidades utilizando un producto hasta su término. ElI consumidor de bienes de consumo
prepara e ingiere los productos alimentarios [...] utiliza hasta el final el producto comprado
porque requiere suplir su necesidad, y es por ello el que la empresa 0 personas que van
comercializar bienes necesitan conocer plenamente al cliente, para lograr, mediante estrategias,
cumplir sus deseos y requerimientos.

En el caso del termino cliente, Garcia, (2008), lo define como una persona fisica o
juridica, individual o colectiva que aporta decisiones de compra al sistema de relaciones
comerciales. Esto significa que entre las multiples alternativas que el mercado pone a su alcance,
opta por una en concreto para su cumpla con las caracteristicas y el potencial solicitado, para
lograr la satisfaccion del cliente. (Garcia, 2008)

Para que el directivo de la empresa identifique a su potencial cliente, segun Viscarri
(2008) debe conocer los aspectos que influyen en la eleccion del lugar donde compra, las razones
de escogencia de los sitios donde suele adquirir sus productos o servicios y en los que incide el

servicio, el trato, el canal de distribucién, la imagen del punto de venta, entre otros, con el fin de
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disefiar acciones que ademas de fidelizar clientes le permita ser diferenciador (Viscarri, y Mas,
2008).

Mita (2011) refiere que la decision es la “seleccién de una accion a partir de dos 0 mas
alternativas seleccionadas. Comunmente los consumidores deben tomar decisiones todo el
tiempo respecto [...] a elegir en qué canal de comercializacion obtendra el bien que requiere para
suplir sus necesidades” y por eso, la importancia de conocer la forma de la toma de decision de la
seleccion del punto de venta.

Los consumidores quieren reunir informacion segura y sopesar sus opciones de una
manera confiable, eficiente y simple. Entonces, para las empresas, las preferencias y necesidades
de los clientes son aspectos que deben identificarse al implementar una estrategia multicanal
exitosa” (Barker, 2015) para lograr que la persona seleccione el punto de venta que presente las
mejores condiciones y bajo las expectativas esperadas del mismo.

Es importante entender que el proceso de toma de decision de la seleccion del punto de
venta, ha venido cambiando debido al desarrollo de la tecnologia y de las telecomunicaciones, y
esto ha hecho que el consumidor tenga a su alcance informacion de las caracteristicas de los

diversos lugares y de los establecimientos en donde puede comprar los bienes.

2.1.3.1 modelos de toma de decisiones del consumidor.

Al momento de la compra, los consumidores deben realizar el proceso de decision de
seleccion del punto de venta en donde buscard adquirir los bienes que requiere para suplir las
necesidades. Por esto; se presentan los cuatro prototipos de consumidor, cada uno de ellos
responsable de la toma de decisiones de la seleccién del punto de venta, los cuales se muestran en

la figura 2.



Figura 2. Modelos de toma de decisiones.

)

Hombre
Economico

—
)

Hombre
Cognoscitivo

—

)

Hombre
Pasivo

—
)

Hombre
Emocional

—

Fuente. Vélez, G.A (2002).
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Segun Vélez (2002) y Mita (2004), existen diversos modelos de toma de decisiones,

entre los cuales se tienen:

Tabla 5

Modelos de toma de decisiones

Modelos de toma de decisiones

Hombre Econémico

Hombre Pasivo

Hombre Cognoscitivo

Hombre Emocional

Debe estar enterado de
todas las alternativas de
productos disponibles

Se  percibe  como
impulsivo e irracional,
se deja llevar por

estrategias publicitarias
y campafias de
promocion

Representa  un  hombre
solucionador de problemas.
Es receptivo o buscador
activo de productos o
servicios que satisfagan sus
necesidades.

Tiene la misma probabilidad
de realizar compras en base
a impulsos —por antojo- o
porque  son  motivados
emocionalmente por
sentimientos, tales como
diversion, prestigio, temor,
esperanza, sensualidad,
fantasia.

Ordena correctamente cada
alternativa en términos de
sus beneficios y desventajas

Representa una persona
pasiva, un consumidor
sumiso a los esfuerzos
promocionales de los
mercad6logos

Busca y evalla informacion
acerca de las marcas
seleccionadas y
distribuidores detallistas

Identifica
alternativa.

la mejor
Sin  embargo,

los consumidores rara vez
tienen suficiente
informacién para tomar

decisiones perfectas.

Tiene determinadas
motivaciones,

percepcion  selectiva,
posee un determinado
grado de aprendizaje
respecto a bienes y

Puede ser visualizado como
procesador de informacion,
lo que conduce a la
formacion de preferencias y
en Ultima instancia a las
intenciones de compra
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servicios, por tanto, no
compra todo lo que se
publicita
Limitaciones

No reconoce el papel
gue desempefia en
muchas decisiones de

P compra a través de la .
Esta limitado por sus P Cuando toma la decision de

- [ busqueda de .
habilidades,  habitos vy . q . compra tiende a colocar un
. informacion de e ,
reflejos, por sus valores, . menor énfasis a la busqueda
alternativas de

metas existentes y por el de informacion anterior a la

. productos y seleccion
alcance de su conocimiento. compra.
de aquellos que

parezcan ser los que
ofrecen la  mayor
satisfaccion.

Fuente: Vélez (2002) y Mita (2004)

Estos modelos evaltan las alternativas de los puntos de venta para escoger donde van a
adquirir el producto o servicio. “Cuando un consumidor toma una decision de compra que es
basicamente emocional, tiende a colocar un menor énfasis a la busqueda de informacion anterior
a la compra, pero esto no quiere decir que las decisiones tomadas por el hombre emocional sean
irracionales, son perfectamente racionales” (Mita, 2004). Entonces la toma de decisiones de la
seleccion del punto de venta es un proceso que muestra como las personas escogen segun las
circunstancias, situaciones y puntos de vista que intervienen en la decision. los directivos de la
empresa deben considerar estos aspectos de forma precisa con el fin de lograr aplicar estrategias

que busquen atraer a los clientes para que compren en el punto de venta que ellos lideran.

2.2 Teoria como fundamento de la investigacion
La teoria que se aplicara como fundamento para el desarrollo de la investigacion es el modelo
de Spiggle y Sewal.
2.2.1 Modelo de toma de decision de seleccion de punto de venta por el consumidor

de Spiggle y Sewal.
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Estos autores plantean que cuando los consumidores van a adquirir un producto o
servicio llevan a cabo un proceso de decision de seleccion del punto de venta y por lo general
desde este lugar, negocio o establecimiento, se puede realizar la aplicacion de acciones
encaminadas a la atraccion del consumidor, a partir de una serie de estimulos que son “objeto de
un proceso mental en el comprador que le lleva a una determinada respuesta.

Existen mudltiples incentivos relativos tanto al establecimiento comercial como al
consumidor, y una consecuencia es el comportamiento del individuo frente a dichos estimulos”
(Diaz, 2006) los cuales son los que llevan o influyen de manera directa en el proceso de la
decision del punto de venta que realiza el consumidor o cliente, en cuanto al lugar donde va
realizar las compras.

Spiggle y Sewal (como se citd en Romero, 2006) sefialan sobre el proceso de toma de
decision del punto de venta, lo siguiente:

“Es una respuesta de comportamiento del cliente de caricter binario, el consumidor

compra 0 no compra en la tienda, tras una operacion de busqueda de informacién y

evaluacion, siendo ademas el resultado de una Unica tarea de adquisicion. Las variables

que conforman este constructo se relacionan con aspectos tales como la frecuencia de
visita y, en consecuencia, no se traduce en un resultado dicotomico sino en un
porcentaje”

La decision de la seleccion del punto de venta, se debe conocer y tener claro cuales son
los aspectos que pueden influir en el proceso de toma de la decision, y sobre estos los directivos
de los establecimientos deben disefiar acciones para lograr que los consumidores lleguen al punto
de venta para adquirir los productos. (Romero, 2006)

De acuerdo a Romero (2006) el punto de venta es una “organizacién comercial que

ofrece a la percepcion del consumidor algunas caracteristicas de precio, surtido, entre otros, que



25

conducen al consumidor a la atribucién de una imagen para este establecimiento comercial” la
cual se convierte en una oportunidad para que los clientes puedan, ante varias alternativas,
escoger el punto de venta que llene las necesidades y expectativas en cuanto a los productos y

servicios que requiere.

2.2.2 Principales constructos o variables considerados en el modelo Spiggle y Sewal.
Los principales constructos o variables considerados por Spiggle y Swall al presentar el

modelo de seleccidn de punto de venta por el consumidor, se pueden observar en la figura 3.



Figura 3. Modelo de Spiggle y Swall de seleccion del punto de venta por el consumidor.
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Fuente: Gesualdo (2006).

Este modelo sefiala que el proceso de toma de decision de la seleccion del punto de venta

refiere como principales determinantes los siguientes:
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e Los estados psicolégicos del consumidor: referentes a las actitudes, percepciones, imagen,
pesos de los atributos que afectan a las preferencias, a la fidelidad y a la seleccion del
punto de venta.

e Las caracteristicas de los consumidores: orientaciones de compra, caracteristicas
demogréficas y estilos de vida que afectan a la seleccion del punto de venta

e Las caracteristicas del punto de venta (distancia, surtido, tiempo de recorrido entre otros);
se incluyen como variables explicativas de la seleccion del punto de venta; la distancia
fisica, el tiempo que requiere el desplazamiento y el surtido de productos ofrecido.

2.2.2.1 Estados psicolégicos del consumidor.

En relacion a los estados psicoldgicos del consumidor, “representa las influencias internas
(motivacion, percepcidn, aprendizaje, personalidad y actitudes) que afectan los procesos de toma
de decisiones de los consumidores (Rodriguez, 2012), dado que la informacién llega a través de
los sentidos que le permite detectar datos muy importantes de cada bien que va a adquirir y por
ende del punto de venta en donde puede comprar los productos.

Las actitudes del consumidor son “las predisposiciones aprendidas para responder
consistentemente de modo favorable o desfavorable a un objeto o clase de objetos” (Lopez,
2004), que concentra la atencion en los bienes que se desean comprar, en la medida de las
necesidades que tiene el consumidor para seleccionar el punto donde pueden adquirir los bienes
gue necesitan.

Dentro de estos determinantes se tiene la experiencia que “explica el comportamiento del
consumidor, si ha sido positiva el consumidor reducira el tiempo de busqueda y evaluacién de la
informacion, y puede llevar al hdbito y a la lealtad de la marca” (Lopez, 2004) lo cual es un
aspecto muy significativo para las personas encargadas del mercadeo, que desean llegar hasta los

clientes potenciales para incrementar las ventas.
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2.2.2.2 Caracteristicas de los consumidores.
Dentro de las caracteristicas de los consumidores que afectan la seleccién del punto de
venta; se tienen en cuenta los aspectos personales, que refiere segun Viscarri y Mas (2008) a
“variables demograficas y socioecondémicas, relacionadas con los atributos bioldgicos del
individuo; su situacion familiar, y a su localizacion geografica” aspectos que precisan la forma en
que el consumidor decide escoger el punto de venta y como influyen al momento de hacerlo.
Dentro de estas caracteristicas estan las demograficas que hacen relacion a aspectos bioldgicos
del individuo, su entorno familiar y hasta el lugar en donde vive. Entre las mas utilizadas en las
investigaciones se tienen las siguientes: (Viscarri y Mas, 2008)
e Geénero. Las mujeres reportan mayor satisfaccion global que los hombres. Una explicacion
de este resultado es que las mujeres pueden ser mejores compradoras experimentadas y
tener mayor habilidad para hacer comparaciones de las particularidades del producto o
servicio.
e Edad. Los deseos y capacidades de los consumidores cambian con la edad.
e Clase social. Influye de forma contundente en las preferencias de los consumidores en
cuanto al lugar en donde realizan las compras.
e Nivel educativo. Las personas segun el nivel de educacion refieren diversidad en el
comportamiento de compra y lo hacen segun sus necesidades.
e Estado civil. Refiere las condiciones de la persona en relacion con la familia: tiene un
comportamiento de compra distinto en cada caso.

e Ocupacion. Refiere una medida muy determinante del nivel de ingresos de los individuos.
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e Ingresos. Los consumidores con mayores niveles de ingresos tienen mayor incidencia en
los componentes del servicio.

e Vivienda. Evalua las caracteristicas del lugar en donde vive como referencia de la clase
social.

e Clase social. Hace referencia a la posicion de un individuo o familia en una escala social y
esto hace que el comportamiento y las actividades al momento de la compra sean

diferentes en cada caso (Gémez y Gonzales, 2015).

2.2.2.3 Caracteristicas del punto de venta.

El proceso de decision de la seleccion del punto de venta es “impulsado por las necesidades y
deseos del consumidor, que son influenciados por diversos factores después de una operacion de
busqueda de informacion y evaluacion de diversas alternativas de puntos de venta que tienen
dentro de sus caracteristicas las condiciones para adquirir bienes que requiera” (De Gesualdo, et
al. 2006).

Todos estos aspectos refieren la necesidad de que cada vez mas los directivos de las
empresas, tengan mecanismos o herramientas para obtener informacion de los clientes con lo cual
podran definir estrategias para atraerlos y fidelizarlos, con el propésito de mantener la
participacion en el mercado y sobrevivir a la alta competitividad existente en la actualidad.

Dentro de las caracteristicas del punto de venta se puede sefialar lo siguiente:

e Distancia. Facilidad de acceso a los puntos de venta hacia donde se dirige el comprador y
que esta dispuesto a recorrer para adquirir un determinado producto o servicio ofrecido en
un lugar, dicho alcance estaria determinado principalmente por: el tamafio e importancia

del lugar central y por la distribucién de la poblacion; el precio que esta dispuesto a pagar
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el comprador; la distancia econémica subjetiva, cantidad y precio del bien en el lugar
elegido.

Surtido. Disponibilidad y variedades de bienes que ofrece un establecimiento comercial a
los clientes para satisfacer sus necesidades o deseos. Esta definido por la amplitud del
surtido que se refiere a las lineas de productos, la profundidad por linea que hace relacion
a la cantidad de referencias por cada una, la longitud del surtido que es el conjunto de
referencias ofertadas en todas las lineas, y por Gltimo la coherencia del surtido que es la
capacidad de ofrecer el surtido que mejor se adapte a las necesidades y deseos.

Zonas de esparcimiento. Disponibilidad de espacio para que los clientes se diviertan y
puedan sentirse comodos mientras realizan las compras.

Tiempo de recorrido. Periodo de tiempo de traslado que es percibido por el individuo
desde su origen hasta el punto de venta.

Seguridad. Se refiere a la carencia de peligro, riesgo o duda. Es decir, seguridad fisica,

financiera y confidencialidad; para el consumidor o cliente De Gesualdo, et al. (2006).

Esta informacion referenciada anteriormente es fundamental para conocer sobre el tema de la

toma de decision de la seleccion del punto de venta por el consumidor de la ciudad de

Villavicencio, al momento de escoger los establecimientos de comercio ubicados en el centro de

la ciudad o en los centros comerciales
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3. Metodologia

La investigacion es un estudio cuantitativo con un proceso de investigacion descriptivo,
la cual de acuerdo a Ibafez (2017) “su finalidad es definir, catalogar y clasificar, los fendbmenos u
objetos de estudio [...] es conseguir descripciones generales, o ideografico cuando las
descripciones a conseguir son sobre objetos o elementos especificos” que para este caso se trata
de describir la forma de toma de decision de la seleccidn del punto de venta por los consumidores
con el proposito de ampliar el conocimiento sobre el tema y sobre ello, proponer algunas
recomendaciones viables.
3.1 Criterios estadisticos para la seleccion de la muestra

Del total de las personas residentes en Villavicencio, se calculd la muestra a estudiar, que
se encuentra clasificada en el estrato dos y tres, y que de acuerdo a la proyeccion de la poblacion
del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica DANE (2006) y el Centro de Estudios
de la Construccion y el Desarrollo Urbano y Regional (2017), se logro establecer que el estrato
dos es de 140.667 (42%) y el estrato tres es de 191.226 (58%) personas para un total de 331.933
habitantes (100%); que para este estudio se seleccionaron los posibles consumidores o clientes
con capacidad de adquisicion de bienes en los establecimientos de comercio de Villavicencio.

Sobre este total de poblacion se aplica obtiene una muestra aplicando el muestreo
aleatorio simple al azar, cuya férmula es:

N.Z%.p.q



2 . (N-1)+Z%p.q

El calculo de la muestra se observa en la tabla 7.

32

Tabla 7
Calculo de la muestra
Simbolo de la | Componentes del muestreo

. Concepto Totales

formula aleatorio
n Tamafio de la muestra A calcular ?
Poblacién Numero total de elementos que conforman la
poblacién 331.933

N — - .
Poblacion de Estrato Dos Porcentaje del 42% = 140.667 (consumidores)
Poblacion de Estrato Tres | Porcentaje del 58% = 191.226
Valor estandarizado en funcién del grado de
. confiabilidad de la muestra calculada, lo cual
Constante de confianza que ermite mayor validez de la informacion debido
z? no debe ser menor del 95% P y . . . 3,84
. , a que se esté utilizando un intervalo de confianza
(desviacion estandar 1,96) . . .
amplio con una mejor probabilidad de hacer una
estimacion exacta de la media poblacional
Este error se puede asumir entre un 1 hasta un 5
%; es decir, que se asume en valores de
Error maximo admisible probabilidad correspondiente entre un 0.01 hasta
e2 . 0,0025
(0,05) un 0.1 y en este caso se utiliza el 5%, ya que con
este valor se puede determinar el tamafio de
muestra mas adecuado para aplicar las encuestas
p Probabilidad de éxito Variabilidad de la Probabilidad a favor o de éxito 0,50
q Probabilidad de fracaso Variabilidad de la Probabilidad de no ocurrencia 0,50
n= Tamario total de la muestra . 384
(consumidores)
Calculo de la muestra por la Poblacion de Estrato Dos = 42% 163
Calculo de la muestra por la Poblacién de Estrato Tres = 58% 221

Fuente: Elaboracion de los Autores

Por lo tanto, para el estrato dos se les aplicara la encuesta a 163 consumidores y para el

estrato tres se les aplicara a 221 consumidores; para un total de 384 consumidores o clientes a los

que se les solicitara informacion a través de las encuestas.
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3.2 Método para la recoleccion de datos

El método de recoleccion de datos fue la encuesta que segun Martin (2011) “es un
instrumento de captura de la informacion estructurado, lo que puede influenciar la informacion
recogida y no debe utilizarse mas que en las determinadas situaciones en las que la informacion
que se quiere capturar esta estructurada en la poblacion objeto de estudio” la cual se aplicé a esta
poblacion, mediante preguntas relacionadas con las variables definidas sobre la seleccion del
punto de venta de los consumidores; las cuales corresponden con el modelo de seleccién del
punto de Spiggle y Swall.

El cuestionario se aplic a personas que son potencialmente consumidores o clientes de los
establecimientos de comercio de la zona céntrica de la ciudad de Villavicencio — Meta, y de los
centros comerciales con el fin de recolectar informacion importante y suficiente para el desarrollo
del estudio. También se realizd una revision literaria, cuyos datos sirvieron para estructurar el
planteamiento del problema, marco tedrico, y el desarrollo de la investigacion, pues su
informacion se obtuvo a través de motores de busqueda de internet, libros, revistas, tesis, articulos
cientificos y documentos de investigaciones que sirvieron para el desarrollo de los objetivos
especificos en concordancia con las variables estudiadas.

3.3 Construccion del instrumento para la recoleccién de datos
El instrumento de recoleccion de datos cuantitativos empleado en el estudio, fue el
cuestionario que ““consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir”
(Hernandez et al, 2010) las cuales se definen de acuerdo a los objetivos especificos, previamente
determinados en la investigacion.
En el cuestionario se emplearon afirmaciones cerradas (ver anexo 1) las cuales son de facil
codificacion, tabulacion, ordenamiento y analisis, por lo que son inquietudes faciles de responder

y se requiere de un menor esfuerzo por parte de los consumidores para su respuesta. También se
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emplearon afirmaciones de tipo de escalamiento Likert que se refiere a un “conjunto de items que
se presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccion del sujeto en tres, cinco o siete
categorias” (Herndndez et al, 2010) y en este caso se utilizo la escala: (totalmente en desacuerdo,
en desacuerdo, ni en acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente de acuerdo)

Se realiz6 un cuestionario con afirmaciones que se definieron segin el modelo de
seleccion del punto de Spiggle y Swall, el cual cuenta con una serie determinantes en la toma de
decision del lugar que escogen los consumidores para la adquisicion de bienes sean en
establecimientos céntricos o en los centros comerciales de la ciudad.

Estas variables que se definen a partir del modelo de seleccién del punto de venta de
Spiggle y Swall, se relacionan con los estados psicoldgicos de la persona que toma la decision en
cuanto a la seleccion que realiza para escoger entre los establecimientos de comercio, las
caracteristicas del consumidor y las del punto de venta donde llevard a cabo las compras de

productos o servicios. Las categorias de analisis se observan en la tabla 7.

Tabla 6
Operacionalizacion de las variables
Concepto Dimensiones Variables Indicadores
Interés de la persona
Orientaciones de
* Seleccion del punto de compra Econdmica/motivacional/calidad/conveniencia
venta del consumidor de 2 Variabies d =
S ariables demograficas
ascger?o gl :TI]OdEIO de &2 | Caracteristicas
piggie y swall. % demograficas Edad/sexo/nivel educativo
. <
Toma de decision del © Sistema de valores de la persona
consumidor sobre el punto . .
Estilos de vida — -
de venta entre los Profesion/Ingresos/estrato social
establecimientos ubicados
en el centro de la ciudad o = Distancia Facilidad de acceso a los puntos de ventas
centros comerciales de . ° - . o - .
S . =} & S |Surtido Disponibilidad y variedades de bienes
Villavicencio, para la E s 3
Z 8 |Tiempo de ) )
compra fje los productos § = p. Periodo de tiempo
que requiere. 8 5 £ |Recorrido
5 2 | Seguridad vyl o
o Disponibilidad de espacio y vigilancia
zonas de
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‘ ‘ ‘ esparcimiento

Fuente. Elaboracion propia a partir del Modelo Spiggle y Swall

3.4 Método para analizar los datos

Para analizar los datos recolectados a partir de los cuestionarios aplicados a la muestra de
los consumidores de Villavicencio, se utilizé el aplicativo de Excel. La informacién se llevo a
valores numéricos, cuyos datos se tabularon, graficaron y analizaron, lo cual facilito el
ordenamiento y analisis de los resultados.

4. Analisis de datos

4.1 Hallazgos de los datos

En la investigacion se aplicé el cuestionario a las personas potencialmente consumidores
de los establecimientos de comercio de la zona céntrica y de los centros comerciales de la ciudad
de Villavicencio — Meta; cuyos resultados fueron los siguientes:

4.1.1 Hallazgos de la investigacion realizada a los consumidores del centro de la
ciudad. Los datos segun las categorias de analisis muestran los siguientes hallazgos:

4.1.1.1 Datos de los informantes del centro de la ciudad.

Los informantes a los que se aplico el cuestionario presentan las siguientes

caracteristicas:
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Figura 4. Edad de los informantes del centro de la ciudad.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El estudio estimé que la edad promedio de los consumidores de los establecimientos del
centro de la ciudad es de 32 afios; la edad de medio 0 mediana es de 31 afios y la edad que mas

aparece en la muestra representativa es de 35 afios.

Figura 5. Sexo y estado civil de los informantes del centro de la ciudad.
60%
50%

40%

()
‘T 30%
o
S 20%
e 27%

10%

10% i 11%
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El 44% de los consumidores de los establecimientos del centro de la ciudad es de sexo

masculino y un 56% es femenino. En cuanto al estado civil de los consumidores se puede
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establecer que los solteros con un 48% es la poblacion mas representativa; junto con los casados

que son el 27%.

Figura 6. Estrato social y nivel educativo de los informantes del centro de la ciudad.
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Los resultados muestran que la poblacion de estrato dos (67%) son los consumidores que

mas adquieren bienes en los establecimientos del centro de la ciudad y el nivel de educativo de

los mismos llega a la secundaria (52%).

Figura 7. Vivienda e ingresos economicos de los informantes del centro de la ciudad.
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El 47% de los consumidores de los establecimientos del centro de la ciudad pagan
arriendo, y un 30% dicen que tienen vivienda propia. El 83% de los consumidores obtienen
menos de dos salarios minimos.

Figura 8. Ocupacion de los informantes del centro de la ciudad.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El 43% de los consumidores de los establecimientos del centro de la ciudad son
empleados privados; un 15% son estudiantes; un 16% son empleados publicos, que son las
ocupaciones mas representativas de esta poblacion.

Se logré determinar que los consumidores de los establecimientos del centro de la ciudad
se caracterizan por ser una poblacién que tiene una edad promedio de 32 afios, el 56% son
mujeres, que el estado civil que prevalece es el de soltero con un 48%, un 67% son de estrato
social dos, el 52% tiene un nivel de educativo que no pasa la secundaria y un 48% tiene estudios
superiores, el 83% ganan menos de 2 salarios minimos y que la ocupacion mas representativa es

la de empleado en empresas privadas.

4.1.1.2 Caracteristicas del consumidor.
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Los informantes sefialan segln la escala de Likert una actitud favorable (acuerdo) o
desfavorable (desacuerdo) al respecto de las afirmaciones que se presentan en relacion a las
caracteristicas del consumidor como factores que influyen en la seleccion del punto de venta.

Figura 9. Las compras planificadas y segun la condicion econémica.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Las respuestas de los informantes a las afirmaciones relacionadas con la influencia de las
caracteristicas del consumidor sobre la seleccion del punto de venta en la zona céntrica de la
ciudad, lleva a determinar que la condicion econémica del 57% de los consumidores no les
permite hacer compras con frecuencia, ya que el estrato social y el nivel de ingresos que
predomina es bajo (60% gana un salario minimo).

Se logré establecer que un 63% de los consumidores planean la realizacion de las
compras en los establecimientos del centro, a partir de las necesidades que surgen en el desarrollo
de sus actividades personales y/o laborales; a la experiencia que ha tenido en estos puntos de
venta, y las referencias de los familiares, en cuanto a que alli pueden conseguir a bajo precio los

bienes.
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Figura 10. Compra de bienes de alta calidad, a bajo costo y de acuerdo a las necesidades.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

La calidad, el costo y la necesidad de los bienes influyen en la seleccion del punto de
venta del consumidor. Por eso, un 61% de los consumidores consideran comprar productos de
buena calidad a un bajo costo, y esto tiene relacion con la capacidad adquisitiva del cliente, quien
busca los bienes que le satisfagan las necesidades, pero que estén al alcance de la compra. Un
57% de los consumidores afirma que compran productos que se ajustan a las necesidades
profesionales, es decir que los bienes adquiridos se relacionan con las necesidades laborales que

realizan.
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Figura 11. Se compran bienes unisex, segun ingresos, y de acuerdo a almacenes que visito
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El nivel de ingresos, la experiencia en los establecimientos del centro y la compra de
bienes unisex son factores que influyen en la seleccion del punto de venta por parte del
consumidor, ya que un 73% adquieren productos por necesidad; y esto se relaciona con la
capacidad de ingresos (un salario minimo) que lo limita para adquirir bienes por placer u otra
alternativa. Esto se corrobora con lo que indica un 90% de los consumidores, quienes afirman que
adquieren productos ajustados a los ingresos econdémicos y se compran por las necesidades
laborales y personales.

Un 68% de los consumidores se identifica con los almacenes que visitan, pues en los
establecimientos del centro de la ciudad encuentran los bienes que requieren comprar, de alta
calidad y a bajo costo y un 59% de los consumidores adquiere productos unisex que se han vuelto
tendencia por la ventaja que tienen en el uso tanto de hombres como mujeres, cuando desean

satisfacer una necesidad.
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Los informantes del centro de la ciudad sefialan que, para la adquisicién de un producto
0 servicio, llevan a cabo un proceso de decision de seleccion del punto de venta a partir de la
basqueda de informacion y evaluacion de la misma; en donde influyen caracteristicas del
consumidor como: orientaciones de compra, caracteristicas demograficas y estilos de vida, que
refiere la escogencia de los establecimientos del centro de ciudad para adquirir los bienes que
necesita.

Las caracteristicas demogréaficas, que mas influyen en este proceso de seleccion del
punto de venta, es la clase social (estrato dos) que los vincula a un nivel socioecondémico bajo
(menos de dos salarios) que limita la capacidad de compra de bienes y servicios costosos, por lo
que busca adquirir bienes de alta calidad, bajo costo y que se ajusten a las necesidades y
expectativas, tal como se corrobora con los resultados de la figura 10.

Otra caracteristica de consumidor que influye en la seleccion del punto de venta son las
orientaciones de compra, entre las cuales se tienen la aceptacion por la experiencia de un
determinado establecimiento de comercio en donde le proporcionan bienes con la calidad deseada
y al precio en que lo puede adquirir. Por lo anterior, caracteristicas de consumidor como el interés
de la persona, la economica, motivacion, edad, sexo, los ingresos, clase social y el sistema de
valores de la persona son factores que influyen en el proceso de toma de decision del punto de
venta, junto con la calidad de los productos o servicios y el costo que ofertan los establecimientos
del centro de la ciudad.

4.1.1.3 Caracteristicas del punto de venta.

Los informantes sefialan segun la escala de Likert una actitud favorable (acuerdo) o
desfavorable (desacuerdo) al respecto de las afirmaciones que se presentan en relacion a las
caracteristicas del punto de venta y a la distancia: facilidad de acceso, como factor que

influye en la seleccion del lugar donde va a comprar: y los hallazgos se presentan a continuacion:
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Figura 12. Facilidad de acceso al punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El proceso de decision de la seleccion del punto de venta es impulsado por diversos
factores relacionados con las condiciones del establecimiento en cuanto a distancia, surtido,
tiempo de recorrido entre otros, los cuales, en el caso de la investigacion de los locales del centro
de la ciudad, se puede hacer referencia a la facilidad en el acceso que tienen los consumidores, ya
que por lo general el trasporte en que viaja es publico, y si posee vehiculo solo un dia a la semana
tiene restriccion del pico y placa que poco lo afecta.

Figura 13. Sefializacion y separacion del area de ventas
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Las condiciones del establecimiento, puede influir en el consumidor al momento de
seleccionar el punto de venta, porque si le son favorables al momento de realizar la compra de
bienes, la buena experiencia serd un factor a tener en cuenta en la toma de decision. Y en el caso
de la investigacion los consumidores (65%) afirman que el area de venta en los establecimientos
del centro esta separada de las otras areas funcionales, lo cual indica que los directivos buscan
fortalecer el proceso de comercializacion de los bienes, el seguimiento y control al momento de la
compra que realiza el cliente.

Los consumidores (69%) estan de acuerdo en que la sefializacion interna del punto de
venta lo orienta facilmente hacia la diversidad de productos ofertados para que puedan conocer
las caracteristicas y beneficios de los mismos, con lo cual se agiliza la toma de decision de
compra y el respectivo proceso de adquisicion.

La facilidad de acceso al establecimiento es una caracteristica muy importante para la
seleccion del punto de venta, ya que, si el consumidor esta dispuesto a recorrer para adquirir un
determinado bien ofrecido en un lugar, dicho alcance estaria referido por las ventajas y beneficios
que obtendra la persona al realizar la compra.

La otra caracteristica del punto de venta que puede influir positivamente en la seleccion
del establecimiento en donde va a comprar, es el surtido que se refiere a la disponibilidad y
variedades de bienes que se ofertan y/o estdn al alcance de las personas, para suplir las
necesidades y expectativas.

e Caracteristicas del punto de venta: surtido.

Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: surtido, disponibilidad y
variedades de bienes, como factor que influye en la seleccion del lugar de compra, cuyos

resultados se presentan a continuacion:
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Figura 14. Surtido, precio, calidad y productos ajustados a las necesidades
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los consumidores estan de acuerdo en que existe variedad de el surtido de bienes para
satisfacer las necesidades en los establecimientos del centro de la ciudad; lo cual es una
caracteristica importante para la seleccion del lugar en donde pueden realizar las compras.

Estos establecimientos del centro de la ciudad ofertan bienes con precios accesibles y
con la calidad requerida para suplir las necesidades de los consumidores, por lo que son mejores
que los comercializados en otros negocios de la ciudad: por lo cual se desplazan alli para la
compra de los bienes que buscan satisfacer las necesidades personales o laborales, tal como lo
corrobora el 87% de los clientes, quienes sefialan que los productos adquiridos se ajustan a las
necesidades y expectativas de compra.

La amplitud del surtido que ofertan los establecimientos del centro de la ciudad, permite
tener diferentes lineas de productos que estan al alcance de los consumidores, pero a la vez que se

puedan adaptar a las necesidades y deseos, para conseguir los resultados esperados.
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Figura 15. Compras en un punto de venta por la atencion, orden y la oferta de bienes de moda
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los consumidores prefieren comprar en los puntos de venta del centro de la ciudad,
porque los productos estan siempre a la moda. Sin embargo, existe un 29% que dice no encontrar
productos a la moda, y un 31% no sefiala si estan o no estan a la moda; lo cual indica un alto
porcentaje de clientes que no encuentran en este sector bienes con caracteristicas y tendencias
actuales.

Los consumidores dicen que los asesores de los establecimientos de comercio del centro
de la ciudad, son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta, lo cual es
importante para el cliente porque se siente bien atendido y se le facilita la decision de compra de
los productos o servicios que requiere; y a esto se le suma que el punto de venta donde adquieren
los bienes, siempre esta ordenado y los productos correctamente clasificados, lo cual facilita la
eleccion y la decision de compra.

El que un establecimiento cuente con productos que estén a la moda, de alta calidad, a

bajo costo, y con una atencion de calidad prestada por el recurso humano de ventas, se convierten
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en caracteristicas del punto de venta que pueden influir en la decision del consumidor del lugar
donde va a comprar los bienes que requiere.
e Caracteristicas del punto de venta: tiempo de recorrido y condiciones del punto de
venta.

Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: tiempo de recorrido, como
factor que influye en la seleccién del lugar de compra, cuyos resultados se presentan a
continuacion.

Figura 16. Condiciones de espacio y entretenimiento en el punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El consumidor al momento de la seleccion de punto de venta, tiene en cuenta factores
caracteristicos del establecimiento, en especial de la distancia entre exhibidores y mostradores,
que al ser adecuadas para la movilizacién de las personas, esto facilita la evaluacion de los

productos en cuanto a las caracteristicas que pueden suplir las necesidades del cliente y esto lleva
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a la compra; pero ademas, se vuelve una buena experiencia que tendrd en cuenta al momento en
que desee de nuevo seleccionar el punto de venta para realizar compras de bienes.

Los consumidores dicen que se encuentran alternativas de entretenimiento en los puntos
de venta del centro de la ciudad lo que les permite tener experiencias agradables y sentirse
cémodos en la estadia de las compras, que se convierte en un factor importante para atraer a las
personas y seleccionen el punto de venta.

Figura 17. Horarios y comodidad en el punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

La disposicion de los establecimientos de tener horarios extendidos para que los personas
puedan realizar las compras, es un factor importante al momento de la seleccion del lugar en
donde va a comprar; tal como lo sefiala los consumidores del centro de la ciudad, quienes afirman
que los horarios de atencion del punto de venta facilitan la realizaciéon de las compras, ya que
algunos de estos negocios estan abiertos a medio dia y otros hasta cerca de las siete y media de la
noche.

El estar comodo en la estadia al momento de realizar la compra en el punto de venta, es un

aspecto que cada dia aumenta en importancia en la seleccion del lugar, y esto se convierte en una
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caracteristica del punto de venta que debe tener en cuenta los directivos para acondicionar las
instalaciones a las necesidades del consumidor. Esto lo confirman los consumidores, al sefialar
que se incomodan cuando hay alto tréfico de clientes ya que muchos de los establecimientos del
centro de la ciudad son pequefios y en temporadas como la de navidad, afio nuevo y escolar, por

el alto flujo de consumidores se dificulta la adquisicion de los bienes.

e Caracteristicas del punto de venta: seguridad (vigilancia)

Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: seguridad (vigilancia), como
factor que influye en la seleccién del lugar de compra, cuyos resultados se presentan a
continuacion.

Figura 18. Seguridad y facilidad de parqueo en el punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

La seguridad para el consumidor en el punto de venta y en sus alrededores, es un factor
que incide en la seleccion del establecimiento donde va a adquirir los bienes, ya que como indican

los informantes del centro de la ciudad si sienten seguros y tranquilos en la estadia en este lugar,
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podrén evaluar la variedad de productos o servicios que se ofertan y sin mayores afanes podran
realizar las compras porque saben que no corren riesgo alguno. A pesar de esto, hay
consumidores que afirman que en todo lugar de la ciudad hay inseguridad; lo cual se corrobora
con el 22% de los clientes que manifiesta su inconformidad con la seguridad de los
establecimientos.

Existe un grupo de consumidores que afirman que no encuentran donde parquear el
vehiculo con facilidad; lo cual indica que existe una problematica para los establecimientos de
comercio del centro, a pesar de que son pocos las personas de esta poblacion que cuentan con
vehiculo propio.

Figura 19. Condiciones del punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Las condiciones de limpieza y sefializacion del punto de venta, se convierten en factores
diferenciadores importantes para el consumidor al momento de tomar la decision de seleccién de
los establecimientos en donde va a comprar; tal como lo afirman los informantes quienes afirman
que los puntos de venta de los establecimientos del centro de la ciudad, siempre estan limpios y

que esto es importante porque la presentacion y la imagen es esencial para promover las ventas.
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Los consumidores afirman que se encuentran demarcadas las rutas de acceso para llegar
a los establecimientos, lo cual es importante para mejorar la movilidad y facilitar que las personas
puedan acceder al punto de venta sin contratiempo.

La seguridad (vigilancia) como caracteristicas del punto de venta, es un factor que
influye en la decision de seleccion del punto de venta para los consumidores del centro de la
ciudad es muy importante en el proceso; por eso se puede indicar que existe un significativo
grupo de los mismos, que tiene una actitud desfavorable frente a este constructo, porque existe
percepcion de correr algin riesgo mientras realizan las compras.

e Caracteristicas del punto de venta: zona de esparcimiento (disponibilidad de espacio)

Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: zona de esparcimiento
(disponibilidad de espacio), como factor que influye en la seleccion del lugar de compra, cuyos
resultados se presentan a continuacion.

Figura 20. Espacioy comodidad del punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio
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Las condiciones funcionales del establecimiento, como espacio y el ambiente, son
factores apreciables por el consumidor al momento de la toma de decision de la seleccién del
punto de venta, tal como lo sefiala los informantes del centro del centro de la ciudad, quienes
afirman que estos poseen espacios amplios e iluminados para realizar las compras y esto permite
comodidad en la estadia, tal como lo corrobora el 46% de los consumidores.

Figura 21. Instalaciones de punto de venta comodas y con temperatura optima
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los consumidores manifiestan que la temperatura del punto de venta es la adecuada y se
cuentan con instalaciones que ofrecen comodidad, lo cual se ha convertido en una necesidad para
las personas que esperan encontrar en un establecimiento de comercio, el espacio suficiente y las
condiciones ambientales propicias para lograr que el proceso de compra sea agradable, con ello se
puede lograr fidelizar a las personas que adquieran alli los bienes que necesitan.

Las caracteristicas del punto de venta se incluyen como variables explicativas de la
seleccion del punto de venta; y en el estudio se logré establecer lo siguiente: existe facilidad de
acceso a los puntos de venta del centro de la ciudad por no existen restricciones que los limite en

su movilidad y lo consideran como un factor importante porque el consumidor esta dispuesto a
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recorrer cierta distancia para adquirir un determinado bien que requiere para satisfacer sus
necesidades.

En relacion a surtido como otra caracteristica del punto de venta, los informantes estan
de acuerdo en que existe variedad de el surtido de bienes en los establecimientos del centro de la
ciudad y les permite tener diversas opciones en productos y servicios, para satisfacer sus
necesidades y expectativas. En el caso de las variables de las condiciones del punto de venta en
cuanto a recorrido al interior y comodidad en el establecimiento, se afirma que existe locales con
buenos espacios, pero también que hay muchos pequefios y sin las condiciones para realizar las
compras en un ambiente agradable.

La seguridad como caracteristicas del punto de venta, es un factor muy importante para
el consumidor e incide en la decision de seleccion del establecimiento; y en el caso de estudio en
el centro de la ciudad existe una actitud desfavorable frente vigilancia en este lugar, porque existe
percepcion de correr algin riesgo mientras realizan las compras.

A pesar de esta percepcion de inseguridad indican los consumidores que existen zona de
esparcimientos en el centro de ciudad donde se encuentran los diversos establecimientos, cuyo
objetivo es buscar que las personas estén en un ambienta agradable mientras estén realizando las

compras.

4.1.2 Hallazgos de la investigacion realizada a los consumidores de los centros
comerciales de la ciudad de Villavicencio.

Los datos segun las variables y dimensiones de analisis muestran los siguientes hallazgos
(ver informacién complementaria anexo 3).

4.1.2.1 Datos de los informantes.
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Los datos caracteristicos de los informantes de la poblacion estudiada, se presentan a

continuacion:

Figura 22. Edad de los informantes de los centros comerciales.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio
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El estudio estimo que la edad de los informantes de los establecimientos de los centros

comerciales de la ciudad de mayor frecuencia esta entre 37 a 45 afios con el 32% de los

consumidores; la edad entre 28 a 36 afios es un grupo representativo del 26%; asi como el de 19 a

27 afilos con un 22%.
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Figura 23. Sexo y estado civil de los informantes de los centros comerciales.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El 43% de los consumidores de los establecimientos de los centros comerciales de la
ciudad es de sexo masculino y un 57% es femenino. En cuanto al estado civil de los consumidores
se puede establecer que los casados con un 43% es la poblacién mas representativa; junto con los
solteros que son el 29%.

Figura 24. Clase social y nivel educativo de los informantes de los centros comerciales
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio
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Los resultados muestran que la poblacién de estrato tres (52%) son los consumidores que

maés adquieren bienes en los establecimientos de los centros comerciales de la ciudad y el nivel de

educativo de los mismos es universitario (62%).

Figura 25. Vivienda e ingresos econdémicos de los informantes de los centros comerciales
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio
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El 28% de los consumidores de los establecimientos de los centros comerciales de la

ciudad pagan arriendo, y un 46% dicen que tienen vivienda propia. El 76% de los consumidores

obtienen més de dos salarios minimos.
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Figura 26. Ocupacion de los informantes de los centros comerciales.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El 31% de los consumidores de los establecimientos del centro de la ciudad son
empleados privados; un 9% son estudiantes; un 24% son empleados publicos, que son las
ocupaciones mas representativas de esta poblacion.

Se logrd determinar que los consumidores de los establecimientos de los centros
comerciales se caracterizan por ser una poblacion que tiene una edad promedio de 36 afios, el
57% son mujeres, que el estado civil que prevalece es el de casado con un 43%, un 52% son de
estrato social dos, el 74% tiene un nivel de educacion superior, el 76% ganan mas de 2 salarios
minimos y que la ocupacion mas representativa es la de empleado en empresas privadas.

4.1.2.2 Caracteristicas del consumidor.

Los informantes sefialan segun la escala de Likert una actitud favorable (acuerdo) o
desfavorable (desacuerdo) al respecto de las afirmaciones que se presentan en relacién a las
caracteristicas del consumidor como factores que influyen en la seleccion del punto de venta: lo

siguiente:
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Figura 27. Las compras planificadas y segun la condicion econdmica.
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los resultados relacionadas con la influencia de las caracteristicas del consumidor sobre
la seleccion del punto de venta en los centros comerciales de la ciudad, lleva a determinar qué
aspectos como la condicion econémica de los consumidores les permite hacer compras con
frecuencia, ya que la clase social (52% estrato tres) y el nivel de ingresos que predomina es alto
(76% gana mas de dos salarios minimos) lleva a buscar en los centros comerciales los bienes que
requiere para suplir las necesidades.

Los consumidores realizan una planificacion de las compras en los establecimientos de
los centros comerciales de la ciudad de Villavicencio, de acuerdo a las necesidades que surgen en
la vida laboral y teniendo en cuenta las condiciones socioecondémicas. Ademas. la condicion
econdémica le permite hacer compras con frecuencia, lo cual se corrobora con el nivel de ingresos

que predomina en los consumidores, pues el 76% obtienen méas de dos salarios minimos.
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Figura 28. Compra de bienes de alta calidad, a bajo costo y de acuerdo a las necesidades.
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Los consumidores afirman que compran productos que se ajustan a las necesidades

profesionales, es decir que los bienes a comprar se relacionan con requerimientos de las

actividades laborales, por lo cual buscan encontrar bienes de buena calidad a un bajo costo, a

pesar de que los clientes tienen alta capacidad financiera.

Figura 29. Compra de bienes unisex, segun los ingresos, y en almacenes visitados
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La capacidad adquisitiva de los consumidores de los establecimientos de los centros

comerciales les permite compras bienes de acuerdo a las necesidades que surgen en el devenir

diario laboral y familiar, pero también pueden obtener por impulso cuando lo desean. Para ello,
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los consumidores se identifican con los almacenes que han visitado, porque indican que en los
establecimientos de los centros comerciales de la ciudad encuentran los bienes que requieren
comprar de acuerdo a la calidad y al precio que pueden costear; entre ellos los productos unisex,
que son la udltima tendencia para las personas, porque puede compartirlos con mujeres y
viceversa.

Las caracteristicas de los consumidores de los establecimientos de los centros
comerciales, como las orientaciones de compra (interés de la persona, economia, motivacion,
calidad y conveniencia), particularidades demograficas (edad, sexo, nivel educativo) y estilos de
vida (sistema de valores de la persona, profesion, ingresos y estrato social), son factores muy
importantes e influyentes en el proceso de seleccidn del punto de venta.

4.1.2.3 Caracteristicas del punto de venta.

Los informantes sefialan segun la escala de Likert una actitud favorable (acuerdo) o
desfavorable (desacuerdo) al respecto de las afirmaciones que se presentan en relacion a las
caracteristicas del punto de venta y a la distancia: facilidad de acceso, como factor que

influye en la seleccion del lugar donde va a comprar: y los resultados se presentan a continuacion:
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Figura 30. Facilidad de acceso al punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los puntos de venta presentan una serie de caracteristicas que se convierten en factores
que pueden influir e impulsar el proceso de decisiéon de la seleccion del establecimiento de los
centros comerciales en donde va realizar las compras. Y entre los factores de las caracteristicas
del punto de venta se tienen la distancia o acceso al mismo, el surtido, el tiempo de recorrido, el
espacio, la comodidad entre otros, los cuales en el caso del estudio los consumidores dicen que no
hay limitaciones para llegar a los centros comerciales ya que no afecta la medida del pico y placa,
porque la que la mayoria estan fuera del area de esta restriccion y ademas se cuentan con buenas

vias de acceso para llegar a los establecimiento en donde se desea comprar.
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Figura 31. Sefalizacién y separacion del &rea de ventas
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Las condiciones del &rea de ventas de los establecimientos se convierten en una
caracteristica del punto de venta fundamental para incentivar al consumidor a que seleccione el
lugar con mejores instalaciones para que provea un ambiente comodo, agradable, y que tienen las
disposiciones suficientes para realizar una compra segura. En el caso del estudio los
consumidores estdn de acuerdo en que la sefializacion interna del punto de venta lo orienta
facilmente hacia la variedad de productos que comercializan los establecimientos en los centros
comerciales, ademas porque son locales amplios.

Los consumidores manifiestan que el area de ventas en los establecimientos esta
separada de las otras areas, lo cual indica que el proceso de venta refiere gran importancia para
los directivos, ya que de las condiciones ambientales son dptimas y agradan a las personas,
quienes, al momento de la toma de decision de la seleccion del punto de venta, tendran en cuenta
la experiencia en el lugar de compra como medio para satisfacer sus necesidades de obtener

bienes de alta calidad.

e Caracteristicas del punto de venta: surtido.
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Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: surtido, disponibilidad y
variedades de bienes, como factor que influye en la seleccion del lugar de compra, cuyos
resultados se presentan a continuacion.

Figura 32. Surtido, precio, calidad y productos ajustados a las necesidades
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

El surtido es uno de los aspectos fundamentales del mercadeo y, por ende, influye en la
imagen que los consumidores perciben del punto de venta, la cual se tiene en cuenta al momento
de la seleccion del lugar de compra. Y en el caso del estudio los consumidores afirman que
siempre encuentra variedad en surtido de bienes en los establecimientos de los centros
comerciales, que pueden satisfacer las necesidades de los clientes; ya que el precio y la calidad de
los productos o servicios que se comercializan son accesibles y puedan adquirirlos por la

capacidad econdmica que tienen.
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Los consumidores sefialan que los productos adquiridos en los centros comerciales se
ajustan a las necesidades y expectativas de compra, y con esto se estd comprando bienes que van
a ser aprovechados en el mejoramiento de su calidad de vida.

Figura 33. Compras en un punto de venta por la atencion, el orden y la oferta de bienes de moda
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los consumidores prefieren comprar en los puntos de venta de los centros comerciales
de la ciudad, porgue los productos son de Gltima tendencia o estdn de moda, lo cual es importante
para mantener la imagen personal, logrado la satisfaccion de sus necesidades mediante la compra
de bienes de alta calidad y bajo un servicio de excelencia por parte de unos asesores que son
educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta, lo cual permite agilizar la
comercializacién y la compra de bienes, porque ademas en el punto de venta, siempre esta
ordenados Y clasificados los productos clasificados, para mejorar y agilizar la venta.

e Caracteristicas del punto de venta: tiempo de recorrido y condiciones del punto de
venta.

Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las

afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: tiempo de recorrido, como
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factor que influye en la seleccion del lugar de compra, cuyos resultados se presentan a
continuacion.

Figura 34. Condiciones de espacio y entretenimiento en el punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

La distribucion de espacio en el punto de venta, y la comodidad que esta le pueda
proporcionar a los consumidores al momento de la compra se convierte en un factor que tendra en
cuenta al escoger el establecimiento en donde obtendrd los bienes. En el caso de los
establecimientos de los centros comerciales de la ciudad de Villavicencio, los consumidores
sefialan que las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas para la presentacion
de los productos lo cual permite facil movilizacién y compra; que, junto con las alternativas de
entretenimiento en zonas especificas y con areas comunes amplias en ambito del centro comercial
proporciona la comodidad suficiente para que las personas puedan realizar las compras en un

ambiente agradable.
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Figura 35. Horarios y comodidad en el punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Los establecimientos de los centros comerciales tienen por lo general horarios
extendidos para que los consumidores para que estos adquieran los productos o servicios que
requieren, tal como lo sefialan al afirmar que las condiciones de los puntos de ventas facilitan la
estadia para la realizacion de las compras, pues en el centro comercial los horarios se prolongan
hasta altas horas de la noche para que después de la jornada laboral accedan a los bienes que
requieren.

Los consumidores sefialan que se incomodan al realizar las compras, cuando hay alto
trafico de clientes y se congestionan las areas comunes y los establecimientos, a pesar de que los
centros comerciales cuentan con zonas publicas amplias para la comodidad de los clientes y esto

es factor positivo al momento de la seleccion de punto de venta, en donde va a comprar.

e Caracteristicas del punto de venta: seguridad (vigilancia)
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Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: seguridad (vigilancia), como
factor que influye en la seleccion del lugar de compra, cuyos resultados se presentan a
continuacion.

Figura 36. Seguridad y facilidad de parqueo en el punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Garantizar la seguridad de los consumidores en los centros comerciales es un aspecto
que los directivos de los puntos de ventas deben tener en cuenta al momento de acondicionar el
lugar para proteger y disminuir los riesgos que pueda causar dafio a la persona. En el caso de
estudio, los consumidores afirman que se sienten seguros y tranquilos cuando hace las compras en
los establecimientos del centro comercial tanto en areas comunes y parqueaderos, porque existe
muy buena vigilancia que les proporciona confianza en su estadia en el punto de venta.

Los centros comerciales segin los consumidores cuentan con amplias zonas para
parquear los vehiculos que estan siempre vigilados y protegidos por el recurso de seguridad

contratado para ello.
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Figura 37. Condiciones del punto de venta
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Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Las condiciones del punto de venta en cuanto a limpieza, sefializacion y orden, son
caracteristicas que promueven e incentivan que el consumidor vaya alli a realizar las compras, tal
como lo sefialan las personas que asisten al centro comercial quienes afirman que los
establecimientos y areas comunes siempre estan limpios y ordenados como propdsito de generar
una imagen positiva y de atraccion a los consumidores para escojan los puntos de venta en donde
desean adquirir los productos que requieren.

Los consumidores también sefialan que los centros comerciales tienen buena
sefializacion y ademas algunos cuentan con personal para ayudar a que los clientes puedan llegar
a los establecimientos sin contratiempos, apoyados en las rutas de acceso demarcadas para
movilizarse dentro de las areas comunes del centro comercial.

e Caracteristicas del punto de venta: zona de esparcimiento (disponibilidad de espacio)

Los informantes sefialan una actitud favorable o desfavorable, al respecto de las
afirmaciones realizadas sobre la caracteristica del punto de venta: zona de esparcimiento
(disponibilidad de espacio), como factor que influye en la seleccion del lugar de compra, cuyos

resultados se presentan a continuacion.



Figura 38. Espacio y comodidad del punto de venta
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Comodidad del punto de venta

Los centros comerciales de la ciudad poseen espacios amplios e iluminados para realizar

las compras en los diferentes establecimientos que ofertan los productos o servicios, de acuerdo a

lo afirmados por los consumidores, quienes ademas sefialan que los puntos de venta tienen las

condiciones que les proporcionan comodidad, ya que existen espacios y areas amplias con

diversos tipos de entretenimientos para los miembros de la familia.

Figura 39. Instalaciones de punto de venta cbmodas y con temperatura optima
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Las condiciones ambientales en los locales de los centros comerciales (instalaciones,
temperatura, humedad entre otras) segun los consumidores de los establecimientos, es adecuada
porque ofrecen comodidad en la estadia, aspecto muy importante en el proceso de seleccion del
punto de venta, ya que dé la impresion global que ha tenido la persona se podra influenciar la
decision de la escogencia del lugar de compra.

La seleccién del punto de venta por parte del consumidor, implica que segin los
resultados del estudio la experiencia en un establecimiento previamente, las caracteristicas
publicitarias o visibles que atraen e incentivan a comprar y la fidelidad de algunas personas a una
marca 0 negocio que ofertan bienes y servicios segun las necesidades y expectativas,

Los resultados demuestran que los consumidores evallan y valoran las diferentes
variables y caracteristicas del punto de venta, como el acceso a los centros comerciales, la
comodidad en los establecimientos, el ambiente y surtido que oferta, las zonas de parqueos y
esparcimiento, la seguridad y vigilancia, al momento de la estadia en el lugar de compra, y en fin
todos aquellos factores que influyen y explican el comportamiento del consumidor al momento de

escoger donde comprar.

4.2 Discusion de los hallazgos definidos en la comparacion entre los resultados del estudio y
el modelo de Spiggle y Swall.

Se realiz6 la comparacion de los resultados obtenidos en el estudio segun las
afirmaciones de los informantes tanto de los establecimientos del centro de la ciudad y los de los
centros comerciales descritos en el aparte anterior, y los determinantes de las caracteristicas del
consumidor (orientaciones de compra, variables demograficas, estilos de vida) y las del punto de

venta (distancias, surtido, tiempo de recorrido, seguridad y zonas de esparcimiento) expuestos por
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Spiggle y Swall en el modelo que fue escogido para el desarrollo de la investigacion. Sobre la

comparacion se presentd una discusion la cual se presenta a continuacion:

e Datos del consumidor (caracteristicas demogréficas)

Las caracteristicas demograficas predominantes de los consumidores, son los siguientes:

Tabla 8

Comparacion de las caracteristicas demograficas predominantes de los consumidores del centro
de la ciudad y de los centros comerciales

Caracteristica

Caracteristica

Consumidores del centro de

Consumidores de los centros

demogréfica predominante la ciudad comerciales
Edad Promedio 32 38
Sexo Femenino 56% 57%
o Soltero 48%
Estado civil
Casado 43%
Secundaria 52%
Nivel educativo o
Universitario 62%
) Dos 67%
Estrato social
Tres 52%
Menos de dos salarios
. 83%
Ingresos minimos
econémicos Mas de dos salarios
. 76%
minimos
. Propia 46%
Vivienda .
Arriendo 47%
Ocupacion Empleado privado 43% 31%

Fuente. Autoria propia — Datos del estudio

Se puede observar que existe una diferenciacion en las caracteristicas demogréaficas entre

los dos grupos de consumidores a los que se aplico el cuestionario, en especial en el tipo de

estrato social, el estado civil, el nivel educativo y los ingresos econdémicos, que influyen en el
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proceso de la seleccion del punto de venta y que le da ciertas particularidades a cada tipo de
consumidor.

Por ejemplo, el 83% de consumidores del centro de la ciudad ganan menos de dos salarios
minimos, luego su capacidad adquisitiva y de endeudamiento es baja, y, por ende, adquiere la
cantidad de productos o servicios segun los ingresos, bajo las necesidades y expectativas que
surgen de su diario vivir. En el caso de los consumidores de los centros comerciales, tienen
mayores ingresos (mayor capacidad adquisitiva) el estrato social tres y el 62% tienen estudios
universitarios, que les dan ciertas caracteristicas socioeconémicas que les lleva a tener mayor
acceso a recursos y por lo tanto a productos o servicios que le pueden satisfacer sus

requerimientos.

e Comparacion de los resultados de las caracteristicas del consumidor y lo expuesto en
el modelo de Spiggle y Swall; y la discusion sobre los hallazgos.

Los resultados muestran que tanto los consumidores del centro de la ciudad (63%) y los de
los centros comerciales (62%) planean la realizacién de las compras en los puntos de venta de
acuerdo con el conocimiento, experiencia, estrato social y nivel de ingresos que poseen; definen
cual es el lugar que les favorece para llevar a cabo la adquisicion de los bienes. Por ejemplo, el
61% de los consumidores del centro de la ciudad compran alli, porque se encuentran productos de
buena calidad a un bajo costo, y esto se relaciona con la capacidad adquisitiva que tiene el cliente,
ya que el 60% de las personas son de estrato dos y ganan un salario minimo con lo cual adquieren
productos que satisfacen sus necesidades y expectativas.

En el caso de consumidores de los centros comerciales, el 69% son de estrato tres o
cuatro, y su nivel de ingresos esta por encima de dos salarios minimos (ver figura 25), lo cual le

permite hacer compras con frecuencia, se identifican con los almacenes que visitan y encuentran
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en estos puntos de venta, productos de alta calidad y con un valor ajustado a las caracteristicas y
beneficios de los mismos. De tal manera, que los consumidores tanto del centro de la ciudad y los
centros comerciales, de acuerdo con sus caracteristicas (variables demograficas y
socioecondmicas) toman la decision de seleccion del punto de venta, y esto se relaciona
directamente con el modelo de Spiggle y Swall, el cual sefiala por ejemplo, que la clase social
hace que el comportamiento y las actividades al momento de la compra sean diferentes en cada
caso; pues si cuenta con mayor capacidad adquisitiva podra obtener bienes méas costosos, con
mayor frecuencia y puede llevar a comprar por impulso o deseo.

El modelo de Spiggle y Swall expone que el proceso de toma de decision del punto de
venta en la que el consumidor compra 0 no compra en un establecimiento, tras una operacion de
busqueda de informacion y evaluacion de los diversos aspectos que le pueden favorecer en la
adquisicion de los bienes; y es precisamente lo que ocurre con los consumidores del estudio,
porque al planear qué lugar es el propicio para la realizacion de las compras, se evaluan las
condiciones de los establecimientos, pero en este proceso influyen las caracteristicas
demogréficas en especial la clase social y el nivel de ingresos los cuales le permiten realizar
mayor cantidad de compras.

Se definio que los consumidores del centro de la ciudad van a adquirir los bienes que
necesitan o desean porque pueden encontrar establecimientos que les proporcionan una gran
variedad de productos y servicios con alta calidad y a bajo costo, que satisfacen sus necesidades y
los pueden adquirir por ser una poblacion de estrato econdmico y nivel de ingresos bajos, a
diferencia de los consumidores de los centros comerciales, quienes en contraste seleccionan estos
lugares porque encuentran una gran variedad de bienes de alta calidad que satisfacen las
necesidades, pero estan muy influenciados por las caracteristicas del punto de venta como la

vigilancia, los espacios amplios de los locales y areas comunes, grandes zonas de esparcimiento,
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y diversidad de programas de diversion que aparecen como estrategia para captar clientes a fin de
que realicen la adquisicién de bienes.

Segun los informantes de los establecimientos de ambos casos estudiados, al momento
de la toma de decisién de la seleccion del punto de venta predominan las caracteristicas de los
consumidores que son determinantes en este proceso de eleccion en donde va a hacer las
compras; lo cual confirma los referentes tedricos del modelo de Spiggle y Swall.

Un 38% de los consumidores de los centros comerciales no estan de acuerdo con esta
determinante para la escogencia de la seleccion de punto del venta en donde va comprar los
bienes que requiere; ya que para algunos de ellos existen otros determinantes que inciden en su
comportamiento al momento de escoger el lugar de compra; como por ejemplo las referencias de
las personas o familiares, las creencias, percepcion y estimulos de los establecimientos en los que
puede acceder a los bienes que necesita a precios accesibles y con la calidad deseada. Por lo tanto,
es importante sefialar que los resultados del estudio confirman lo mencionado por Spiggle y
Swall, sobre la relevancia de las caracteristicas de consumidor y en este caso la incidencia de la
clase social y el nivel de ingresos de las personas en la toma la decision en la seleccion del punto
de venta.

Las caracteristicas del consumidor tanto de los establecimientos del centro de la ciudad y
de los centros comerciales, como el interés de la persona, la capacidad econdmica,
particularidades demograficas (edad, sexo, nivel educativo) la motivacion y el sistema de valores
de la persona son factores que influyen en el proceso de toma de decision del punto de venta,
junto con la calidad de los productos o servicios y el costo que ofertan los establecimientos, tal

como lo expone el modelo de modelo de Spiggle y Swall.
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e Comparacion de los resultados de las caracteristicas del punto de venta y lo expuesto
en el modelo de Spiggle y Swall; y la discusion sobre los hallazgos.

Ademas de la influencia de las caracteristicas del consumidor (orientaciones de compra,
caracteristicas demogréficas y estilos de vida) segin el modelo de Spiggle y Swall y tal como se
confirma con los resultados analizados, en el proceso de seleccion del punto de venta en donde va
a realizar las compras; se tiene también la influencia de las caracteristicas del punto de venta
segun el modelo de Spiggle y Swall (distancia, surtido, tiempo de recorrido, seguridad y zonas de
esparcimiento) y al comparar con los resultados del estudio, se logro establecer lo siguiente:

En el caso de la facilidad de acceso a los puntos de venta del comercio del centro de la
ciudad hacia donde se dirige el comprador, quien esta dispuesto a recorrer cierta distancia para
adquirir un determinado producto o servicio ofrecido en un lugar; el 83% de los consumidores
dicen que llegan con facilidad a los puntos de ventas, porque no les afecta el pico y placa, y que a
pesar de que existe la restriccion en el area, se cuenta con 6ptimo servicio publico. Lo anterior, se
puede relacionar con el estrato social (dos) y el nivel de ingresos (un salario) del 67% de los
clientes, que referencian baja capacidad de adquisicion y menos tenencia de vehiculos para el
transporte propio.

Sobre este aspecto, los consumidores de los centros comerciales refieren en un 80% que
se llega con facilidad a estos lugares, porque existen vias de acceso en buen estado y la mayoria
de los centros estan fuera del area de la restriccion del pico y placa. Con esto se concluye que para
los dos tipos de clientes no refiere como restriccion alguna el acceso al lugar donde estan los
establecimientos, y, por ende, ellos estan dispuestos a pagar para llegar a los puntos de venta
elegidos para adquirir el producto, tal como lo expone Spiggle y Swall en su modelo, lo que
refiere la disposicion de satisfacer las necesidades en los lugares con las condiciones que le

favorezcan.
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Se determind que las caracteristicas demogréaficas y socioecondémicas influyen en la toma
de decision de la selecciéon del punto de venta por parte de los consumidores de los centros
comerciales quienes evaltan los lugares donde van comprar a partir del estatus social, el nivel de
ingresos y el &mbito social de las personas que van a estos sitios. Estos hallazgos se relacionan
con el modelo de Spiggle y Swall; que referencia el comportamiento del consumidor tras la
realizacion de un proceso de evaluacion de la informacién que posee, pero desde la perspectiva de
las condiciones demograficas de la persona.

Dentro de estas caracteristicas se identificaron como las mas significativas que inciden al
momento del proceso de toma la decisién de la seleccion del punto de venta: el nivel de ingresos,
la clase social y el nivel educativo, ya que este tipo de cliente va a los centros comerciales porque
alli los establecimientos comercializan productos con alta calidad y gran surtido, hay locales y
areas comunes con espacios amplios; se cuenta con vigilancia que ofrecen seguridad y comodidad
al realizar la compra.

Aspectos como la distancia, recorrido y la facilidad de acceso a los puntos de venta, es
un referente muy importante para los consumidores al momento de decidir el lugar para comprar;
porque de alguna manera en una ciudad relativamente pequefia y en donde la distancia a estos
lugares no es muy grande, se puede convertir en una ventaja para el cliente. Dentro de estas
caracteristicas que influyen en la seleccién entre los establecimientos del centro y los de los
centros comerciales, existen aspectos mas significativos e influenciadores que incentivan comprar
en un lugar determinado como las zonas de entretenimiento, surtido, seguridad, entre otros, que
son determinantes por el consumidor al momento de escoger el establecimiento.

Por ejemplo, en relacion a la variedad de productos (surtido) que ofrece un
establecimiento comercial a las personas para satisfacer sus necesidades o deseos, es una

caracteristica importante para el consumidor al momento de la seleccion del punto de venta,
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segun lo expone Spiggle y Swall en su modelo, y de hecho asi se demuestra con lo afirmado por
el 83% de los consumidores del centro de la ciudad y un 84% de los centros comerciales, que
Ilevan a constituirse en un factor que influye en la decision del comprador, porque la amplitud del
surtido referente a las lineas de productos y la capacidad de ofertar hacia el mercado de manera
visible y con un encadenamiento légico, le permite a los consumidores suplir las necesidades de
productos y también de los bienes complementarios como caracteristica del punto de venta
esencial al momento de escoger el lugar para las compras.

Estas condiciones en el punto de venta son caracteristicas primordiales para el
consumidor, entre ellas el espacio para la movilizacion dentro del establecimiento de comercio;
ya que un 60% de los consumidores del centro de la ciudad de Villavicencio sefialan que las
distancias entre exhibidores y mostradores, son las adecuadas porque permite facilidad para
apreciar los productos ofertados: mientras que para un 81% de los clientes de los centros
comerciales es aun mas importante este aspecto. De hecho, en los centros comerciales el espacio
que tiene cada establecimiento y las diversas zonas comunes por donde pueden movilizarse los
consumidores con facilidad, es una ventaja frente a los locales comerciales del centro.

Esta caracteristica que se relaciona con el espacio, para el facil alcance de los productos
en el interior del punto de venta, estd determinado principalmente por el tamafio e importancia del
lugar, como lo referencia el modelo de Spiggle y Swall; con lo cual se busca favorecer la
movilidad de los consumidores, facilitar la ubicacion de los productos y la compra del mismo.

La comodidad es un aspecto muy importante durante la estadia en el punto de venta
mientras compra; teniendo en cuenta que la persona estd interesada en que la tienda sea
confortable. Esto Ultimo hace parte de la estrategia de los directivos de los negocios con el fin de

satisfacer a los clientes no solo con los productos ofertados, sino con las condiciones del lugar.
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En la investigacion el 81% de los consumidores de los centros comerciales dan més
importancia al espacio y a las condiciones internas del punto de venta; al contrario de los
informantes del centro de la ciudad quienes un 60% dicen que considera este aspecto como una
caracteristica muy significativa para la toma de decisiones del lugar de compra.

El espacio del punto venta es provechoso para el establecimiento y en funcién del logro
de la satisfaccion del cliente, segin el modelo de Spiggle y Swall, pues este factor puede
convertirse en un factor de éxito para los propietarios del negocio al considerarse que tiene una
connotacién influyente en el consumidor al momento de la escogencia del lugar de compra.

Otra caracteristica del punto de venta importante para el consumidor es la seguridad en el
lugar; y el modelo de Spiggle y Swall lo refiere como la carencia de peligro, riesgo o duda; es
decir, seguridad fisica, financiera y confidencialidad para las personas en la estadia y al momento
de llevar a cabo las compras. Sobre esta caracteristica un 56% de los consumidores del centro de
la ciudad dicen que se sienten seguros Yy tranquilos realizando las compras; y en el caso de los
clientes de los centros comerciales el porcentaje es mucho mas alto, un 87%.

Esto quiere decir que la percepcion de los consumidores en cuanto a la seguridad y
vigilancia en los centros comerciales es alta, pero muy baja en los del centro de la ciudad y esto
se convierte en un factor relevante para los propietarios de los puntos de ventas de las nuevas
plataformas, que cuentan con grandes espacios y locales bien vigilados, lo cual puede generar un
cambio en el habito de compra del cliente y la disposicion de las personas de seleccionar un lugar
seguro para adquirir los bienes requeridos.

Por lo ultimo, dentro de las caracteristicas del punto de venta expuestos en el modelo de
Spiggle y Swall estan las zonas de esparcimiento relacionadas con la disponibilidad de espacio
para que los clientes se diviertan y puedan estar cdmodos mientras realizan las compras; el 35%

de los clientes de los puntos de venta del centro manifiestan la falta de espacio y comodidad; lo
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cual se convierte en una debilidad para los establecimientos; diferente ocurre con los
consumidores de los centros comerciales; un 72% dice que existen espacios y areas amplias con
diversos tipos de entretenimiento que le ofrecen una estadia méas placentera al momento de la
realizacion de la compra.

Para los consumidores el tema de las &reas o zonas de esparcimiento en los
establecimientos de comercio se convierte en una caracteristica que incide en el proceso de
decision de seleccion del punto de venta, en especial para los clientes de los centros comerciales,
ya que alli se disponen de grandes espacios para evitar la congestion y también de negocios
enfocados al entretenimiento (cines, diversién para nifios, entre otros), lo cual se convierte en otra
ventaja para captar clientes potenciales que desean adquirir productos o servicios que se
encuentran disponibles en variedad de almacenes.

Para Spiggle y Swall (1987), el espacio es significativo para el consumidor al momento
de escoger el lugar de compra, porque se convierte en una zona de descanso que lo aleja de las
actividades estresantes lo cual ofrece un ambiente dptimo de relajacion, relevante para realizar el
proceso de compra.

Lo expuesto conlleva a sefialar que las caracteristicas del punto de venta (distancia:
facilidad de acceso a los puntos de venta; surtido: disponibilidad y variedades de bienes; tiempo
de recorrido: periodo de tiempo; seguridad: vigilancia; zonas de esparcimiento: disponibilidad de
espacio) expuestos en el modelo de Spiggle y Swall son factores que influyen en el proceso de
decision de la seleccion del punto de venta por el consumidor, entre los establecimientos del
centro de la ciudad o los centros comerciales de la ciudad de Villavicencio.

Esta comparacion entre los resultados y el modelo de la seleccion de Spiggle y Swall, se

pueden observar en la tabla 9.
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Tabla 9

Comparacion entre los resultados del estudio y el modelo de Spiggle y Swall

81

Modelo de Seleccion de Punto de Venta de Spiggle y Swall.

Resultados (Factores predominantes para la seleccion del punto de venta)

Consumidores del centro de la

Consumidores de los

Dimensiones Variables Indicadores X % . %
ciudad centros comerciales
s o T2 s Compras ajl_Jstadas alas 57% Compras ajt_Jstadas alas 750
necesidades necesidades
Econémica Compras segun condicion 90% Compras segun condicion 83%
Orientaciones de econémica econémica
o Motivacional Se identifica con el punto de venta 68% Se identifica con el punto de 820
que visita venta que visita
. Compra productos de calidad y a .

Calidad bajo costo 61% Compra productos de calidad 78%
dcalraCCte”St"fZS Conveniencia Compras planeadas 63% Compras planeadas 62%

el Lonsumidor Edad 32 afios 38 afios
Caracteristicas Sexo Femenino 56% Femenino 57%
demoaraficas Estado civil Soltero 48% Casado 43%
. Nivel educativo Secundaria 52% Universitario 62%
Vivienda Arriendo 47% Propia 46%
Ocupacion Empleado privado 43% Empleado privado 31%
Ingresos econémicos Menos de dos salarios minimos 83%  Mas de dos salarios minimos ~ 76%
Estrato social Dos 67% Tres 52%

. . - A Facili :
Distancia Facilidad de transporte (publico)  83% acilidad de acce.so 80%
transporte propio

No hay limitacion por el pico y 54% No hay limitacion por el pico 59%

Caracteristicas placa y placa
del punto de Facilidad de acceso a los Sefalizacion orienta al punto de 69% Sefalizacion orienta al punto 73%

venta puntos de ventas venta de venta

< . . Area de ventas definida con
Area de ventas definida con fécil .

65% facil acceso 64%

acceso
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Variedad de surtido 83% Variedad de surtido 84%
Disponibilidad de productos de Disponibilidad de productos
. . 62% . . 78%
calidad y a buen precio de calidad y a buen precio
Surtido Qisponibilidad y variedades de Disponibilidad de productos de 40% Disponibilidad de productos 44%
bienes moda de moda
Buena atencién del personal 63%  Buena atencion del personal  81%
Buena clasificacion y orden de los 66% Buena clasificacion y orden 78%
productos de los productos
Suficiente _d |_stanC|a entre 60% Suficiente _dl_stanma entre 81%
exhibidores exhibidores
Tiempo de . . . - Honorarios facilitan las
. Periodo de tiempo Honorarios facilitan las compras ~ 89% 80%
Recorrido compras
- e Alto trafico de publi 0
Alto trafico de publico incomoda  52% rarico ce pblico 1 50%
- incomoda
Caracteristicas Hay seguridad al comprar 56%  Hayseguridad al comprar  87%
del puntto de Vigilancia Facilidad de parqueo 50% Facilidad de parqueo 73%
venta : L
Seguridad N
gurt Limpieza en el punto de venta 66% Limpieza en el punto de 75%
venta
Demarcadas rutas 56% Demarcadas rutas 82%
Espacios amplios en el punto de 61% Espacios amplios en el punto 89%
venta de venta
Zonas _de. Disponibilidad de espacio Comodidad en el punto de venta ~ 46% Comodidad en el punto de 72%
esparcimiento venta
Temperatura optima en el punto de 63% Temperatura optima en el 86%

venta

punto de venta

Fuente. Elaboracion de los Autores
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5. Conclusiones

Se determind que dentro de las caracteristicas del consumidor (orientaciones de compra,
caracteristicas demograficas y estilos de vida) del modelo de Spiggle y Swall, las mas
significativas e importantes, que influyen al momento del proceso de toma la decision de la
seleccion del punto de venta por parte de los consumidores, tanto del centro de la ciudad como los
de los centros comerciales, son los el nivel de ingresos y la clase social, ya que este tipo de cliente
va al centro de la ciudad porque alli existen establecimientos que comercializan productos y
servicios de alta calidad y a un precio accesible, que les permite realizar las compras de bienes
para satisfacer sus necesidades y expectativas.

Se establecio que las caracteristicas del punto de venta pueden ser factores que impulsan
al consumidor a la escogencia del lugar y el proceso de compra en los establecimientos del centro
de la ciudad, entre las cuales estan: la distancia, recorrido y la facilidad de acceso a la ubicacion
de los negocios; y la variedad de bienes (surtido) que ofrecen a los clientes son aspectos
importantes que inciden en el comportamiento de los consumidores. Sin embargo, se establecio
que caracteristicas del punto de venta como la inseguridad, la incomodidad de espacio en los
establecimientos, y la falta de zonas de esparcimiento, son desventajas que tienen los directivos
de estos negocios para atraer y fidelizar a los clientes potenciales.

Se identifico que las caracteristicas del punto de venta son factores que llevan al
consumidor a la seleccion del lugar para realizar la compra en este caso en los centros
comerciales de la ciudad, entre los cuales se tienen: facilidad de acceso a la ubicacion; surtido de
productos, vigilancia, comodidad y zonas de esparcimiento que tienen alta influencia al momento
de la seleccion del lugar y del establecimiento donde va a comprar. Para estos consumidores es

méas importante la variedad de productos y servicios que ofertan, la seguridad que ofrecen, el
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espacio en los locales y las &reas comunes les proporciona bienestar suficiente durante la estadia
en el centro comercial.

El surtido es una de las caracteristicas del punto de venta que influye significativamente
en la decision de seleccion del punto de venta por parte del consumidor, tanto de los del centro de
la ciudad como lo de los centros comerciales, ya que tener a disposicion en el establecimiento una
gran variedad de bienes sobre los cuales podréa escoger segun las necesidades o expectativas, lleva
a la persona a no se movilice hacia otros lugares para encontrar los productos o servicios, sino que
en el punto escogido hallaré lo que requiere, bajo las condiciones apropiadas para la compra.

Para los investigadores que llevaron a cabo el estudio, ha sido muy importante aplicar el
conocimiento obtenido en el proceso de ensefianza - aprendizaje de la Maestria en Mercadeo de la
Universidad de Manizales en un caso real y de manera practica, para ampliar el saber sobre un
tema relevante en el proceso de mercadeo, como es la seleccion del punto de venta por el
consumidor para la compra de los productos que requieren a fin de satisfacer sus necesidades.

Con el desarrollo de la investigacion se logro definir hallazgos sobre las caracteristicas
del consumidor y del punto de venta que influyen en la seleccion del lugar en donde va adquirir
los bienes que requiere logrando apreciar y demonstrar lo planteado y expuesto por Spiggle y
Swall en su modelo ya que de acuerdo a los resultados, aspectos demograficos como el estatus
social, el nivel de ingresos y estimulos generados desde el punto de venta como seguridad,
comodidad y zonas de esparcimiento inciden en la seleccion de los establecimientos en donde
desean comprar los clientes.

En el desarrollo de la investigacion surge la inquietud de como influyen las
caracteristicas del consumidor y del punto de venta en el proceso de seleccion del lugar de
compra por parte de los clientes que adquieren los productos y servicios en el barrio en donde

viven; en estas areas se han creado zonas de comercio en donde las personas encuentran toda
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clase o variedad de bienes para satisfacer las necesidades de las personas sin tener que
desplazarse hacia los establecimientos del centro de la ciudad o centros comerciales de
Villavicencio.

Se determind que el proceso de seleccion del punto de venta estd influenciado por
diversos factores; tal como lo expone en su modelo Spiggle y Swall y se corrobora con las
afirmaciones de los informantes quienes estiman que los atributos de los establecimientos: en
especial, los que escogen los centros comerciales para comprar; tienen en cuenta las condiciones
que les puede proporcionar comodidad (instalaciones, espacio, areas comunes, zonas de
esparcimiento, entre otras) y la imagen del lugar, como particularidad de las caracteristicas del
consumidor (clase social, nivel de ingresos) que les proporciona una representacion para cada uno
de ellos, ante la sociedad. En el caso de los consumidores del centro de la ciudad, la diferencia
radica en que van alli a comprar es por la capacidad adquisitiva (menos de dos salarios) y poco
influye la imagen que les puede promocionar el lugar.

La investigacion es importante como documento fuente de informacion con valor
estratégico para organizaciones gremiales como Fenalco, porque con los hallazgos sobre los
factores que influyen en la decision de la seleccion del punto de venta de los consumidores del
centro de la ciudad y de los centros comerciales, se podran disefiar e implementar acciones
encaminadas a incentivar las ventas en los establecimientos de estos dos sectores de la ciudad de
Villavicencio, de manera focalizada hacia la poblacidn objetivo determinada en el estudio en cada
caso, para atraerlos y fidelizarlos a realizar las compras. Es decir, acciones se disefian y aplican,
por ejemplo, a la poblacidn de estrato dos, para que se incentiven a escoger los establecimientos
del centro de ciudad para realizar las compras, teniendo en cuenta las caracteristicas del
consumidor y las del punto de venta definidas en estudio. De la misma forma, para la poblacion

de estrato tres que son los que generalmente compran en los centros comerciales.
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AnNexos

Anexo 1. Modelo de cuestionario aplicado a los consumidores de Villavicencio

UNIVERSIDAD DE MANIZALES
MAESTRIA EN MERCADEO
MODELO DE ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DE VILLAVICENCIO
Obijetivo. Determinar el proceso de toma de decision de la seleccion del punto de venta por el
consumidor, entre los establecimientos del centro de la ciudad o los centros comerciales de la
ciudad de Villavicencio, para la compra de los productos, por lo que se solicita la ayuda con el

diligenciamiento de las siguientes preguntas.

Datos de encuestado

Edad

Sexo (M) (F)

Estado civil: Soltero(a) _ Casado(a) __ Separado(a) __ Viudo(a) ___ Otro
Nivel Educativo: Primaria___ Secundaria __ Universitario_ Especializacién___
Estrato social: Dos Tres Cuatro_

Ingreso Econémico:
1 salario minimo 2 salarios minimos 3 salarios minimos 4 salarios minimos

5 salarios minimos Maés de 6 salarios minimos

Vivienda: Propia Arriendo Familiar Otra, Cual
Ocupacién: Estudiante_ Empleado Privado Empleado Publico_ Desempleado
Ama de casa Jubilado Otro

| N° | AFIRMACIONES ESCALA
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CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR
Caracteristicas Demograficas: Variables demograficas - Edad/sexo/nivel educativo

1 Las compras que realizo son planeadas
Mi condicion econémica me permite hacer compras con
frecuencia

3 Compro productos que se ajustan a mis necesidades
profesionales

4 Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo

5 Normalmente compro por placer o necesidad

6 Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econdémicos

7 Me identifico con los almacenes que visito

8 Los productos que adquiero son unisex

CARACTERISTICAS DEL PUNTO DE VENTA
Distancia: Facilidad de acceso a los puntos de ventas

9 Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico y
placa

10 Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo
permite

11 | Lasefalizacién interna del punto de venta me orienta facilmente.

12 | Se encuentra el area de ventas separada de otras areas

Surtido: Disponibilidad y variedades de bienes

13 | Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo

14 | El precio y la calidad del producto son los mejores

15 | Los productos que compro se ajustan a mis necesidades

16 Prefiero comprar en este punto de venta porque los productos
estan siempre a la moda

17 Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de
asesorar la venta

18 El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos
correctamente clasificados

Tiempo de recorrido: Periodo de tiempo

19 | Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas

20 Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de
venta

21 | Los horarios de atencién del punto de venta facilitan mi estadia

29 No me incomoda realizar la compra cuando hay alto tréafico de
clientes

N° AFIRMACIONES ESCALA
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Totalmente en
Desacuerdo

En Desacuerdo

Ni de Acuerdo ni en

Desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de

Acuerdo

seguridad: vigilancia

23 | Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras
24 | Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad
25 | El punto de venta siempre esta limpio
26 | Encuentro demarcado las rutas de acceso
Zonas de esparcimiento: Disponibilidad de espacio
97 El punto de venta posee espacios amplios e iluminados para
realizar las compras
28 | Por comodidad siempre voy a este punto de venta
29 | Latemperatura del punto de venta es la adecuada
30 | Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad

Fuente: Recoleccion de informacion de los Autores — Modelo de Spiggle y Swall

93



94

Anexo 2. Modelo de cuestionario — Prueba Piloto aplicada a los consumidores de

Villavicencio

UNIVERSIDAD DE MANIZALES
MAESTRIA EN MERCADEO
MODELO DE ENCUESTA A LOS CONSUMIDORES DE VILLAVICENCIO
Obijetivo. Determinar el proceso de toma de decision de la seleccion del punto de venta por el

consumidor, entre los establecimientos del centro de la ciudad o los centros comerciales de la
ciudad de Villavicencio, para la compra de los productos, por lo que se solicita la ayuda con el

diligenciamiento de las siguientes preguntas.

Datos de encuestado

Edad 37

Sexo (M) F__ X

Estado civil: Soltero (a) _ Casado (a) __ X __ Separado (@) Viudo (a) ____ Otro
Nivel Educativo: Primaria___ Secundaria ___ Universitario __ X __ Especializacién_
Estratosocial: Dos _ Tres X Cuatro____

Ingreso Econdmico:
1 salario minimo ____ 2 salarios minimos _X___ 3 salarios minimos
4 salarios minimos 5 salarios minimos __ Mas de 6 salarios minimos
Vivienda: Propia__ X  Arriendo _ Familiar ___ Otra, Cual
Ocupacion: Estudiante_ Empleado Privado X _ Empleado Publico  Desempleado

Ama de casa Jubilado Otro
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CARACTERISTICAS DEL CONSUMIDOR
Caracteristicas Demograficas: Variables demogréficas - Edad/sexo/nivel educativo
1 | Las compras que realizo son planeadas o impulsivas X
2| Mi condicién econdmica me permite hacer compras con frecuencia X
3 | Compro productos que se ajustan a mis necesidades profesionales X
4 | Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo X
5 | Normalmente compro por placer o necesidad X
6 | Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econémicos X
7 | Me identifico con los almacenes que visito X
8 | Los productos que adquiero son unisex X
CARACTERISTICAS DEL PUNTO DE VENTA
Distancia: Facilidad de acceso a los puntos de ventas
9 | Voyal punto de venta porque no me afecta la medida del pico y placa X
10 | Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo permite X
11 [La sefializacién interna del punto de venta me orienta facilmente.
12 [ Se encuentra el &rea de ventas separada de otras areas
Surtido: Disponibilidad y variedades de bienes
13 | Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo X
14 | El precio y la calidad del producto son los mejores
15 | Los productos que compro se ajustan a mis necesidades
16 Prefiero comprar en este punto de venta porque los productos estan X
siempre a la moda
17 Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de X
asesorar la venta
18 El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos X
correctamente clasificados
Tiempo de recorrido: Periodo de tiempo
19 | Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas X
20 | Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta X
21 | Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia X
No me incomoda realizar la compra cuando hay alto tréfico de
22 | clientes X
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Seguridad: vigilancia
23 | Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras X
24 | Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad X
25 | El punto de venta siempre esta limpio X
26 | Encuentro demarcado las rutas de acceso X
Zonas de esparcimiento: Disponibilidad de espacio
97 El punto de venta posee espacios amplios e iluminados para realizar X
las compras
28 | Por comodidad siempre voy a este punto de venta X
29 | Latemperatura del punto de venta es la adecuada X
30 | Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad X

Fuente: Recoleccion de informacion de los Autores — Modelo de Spiggle y Swall
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Anexo 3. Resultados de la aplicacion del cuestionario a los consumidores de Villavicencio

Consumidores del Centro de Villavicencio

1. Datos de los Informantes

Edad:
Estadisticos

N Validos 100

Perdidos 0
Media 32,20
Mediana 31,00
Moda 35
Suma 3220

Edad

30

20
o]
z
=
H
- 5

10

12
o 1 l|
I [ | | | | = o
[0-18 19-27 28-36 37-45 46-54 55-63 7 8

Edad



Sexo
Sexo
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Masculino 44 44.0 44.4 44,4
Femenino 55 55,0 55,6 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
Grafico sexo
B0
S0
40
i
2
z
= 30
£ 55
20
10
o | |
Masculing Femenmo
Sexo
Estado civil
Estado civil
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos  Soltero 48 48,0 48,0 48,0
Casado 27 27,0 27,0 75,0
Separado 10 10,0 10,0 85,0
Viudo 4 40 4,0 89,0
Union libre 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Estado civil
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Soltero Casado Separado Viudo Union libre
Estado civil
Nivel educativo
Nivel educativo
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Primaria 10 10,0 10,4 10,4
Secundaria 40 40,0 41,7 52,1
Universitario 38 38,0 39,6 91,7
Especializacion 8 8,0 8,3 100,0
Total 96 96,0 100,0
Perdidos  Sistema 4 4,0
Total 100 100,0




Nivel educativo

40
30
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E 20
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0 |

Estrato social

Primaria

Secundaria Universitario

Nivel educativo

Estrato social

I
Especializacion

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Dos 65 65,0 67,0 67,0
Tres 26 26,0 26,8 93,8
Cuatro 6 6,0 6,2 100,0
Total 97 97,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 3,0
Total 100 100,0
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Estrato social

&0
=
2 40
=¥
=
L
£
20
26
o | | |
Dos Tres Cuatro
Estrato social
Ingresos econémicos
Ingreso econémico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Un salario minimo 56 56,0 60,2 60,2
Dos salarios minimos 21 21,0 22,6 82,8
Tres salarios minimos 7 7,0 7,5 90,3
Cuatro salarios minimos 6 6,0 6,5 96,8
Cinco salarios minimos 2 2,0 2,2 98,9
Mas de seis salarios 1 1,0 11 100,0
minimos
Total 93 93,0 100,0
Perdidos Sistema 7 7,0
Total 100 100,0




Ingresoe economico

G0
50
Eligy
E
=
o a0 =
E 56
20
10
=
° T T = tH
Lin sabbro  Dos salarios Tres salarios Cuatro Cmeo salarios MMas de seis
T MENITHS THIMIETOS salarios MM TS salarmos
TS THirmos
Ingresoe cconomico
Vivienda
Vivienda
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos Propia 29 29,0 29,9 29,9
Arriendo 46 46,0 47,4 77,3
Familiar 21 21,0 21,6 99,0
Otra 1 1,0 1,0 100,0
Total 97 97,0 100,0
Perdidos  Sistema 3 3,0
Total 100 100,0
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Yivienda
S0
40
B 30
=
E
= 46
20
29
101 21
——1—
o | T T tH
Propia Arrendo F armiliar Otra
Vivienda
Ocupacion
Ocupacioén
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Validos Estudiante 14 14,0 14,6 14,6
Empleado privado 41 41,0 42,7 57,3
Empleado publico 15 15,0 15,6 72,9
Desempleado 3 3,0 3,1 76,0
Ama de casa 7 7,0 7,3 83,3
Jubilado 1 1,0 1,0 84,4
Independiente 8 8,0 8,3 92,7
Otro 7 7,0 7,3 100,0
Total 96 96,0 100,0
Perdidos  Sistema 4 4,0
Total 100 100,0
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Ocupacion

507
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Frecuencia
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2. Caracteristicas del consumidor

Caracteristicas demogréficas: Variables demogréficas — edad/sexo/nivel socioecondmico

opngldluaseq_[%]
£SO Op BV —{ [J]

Ocupacion

1. ¢Las compras que realizo son planeadas?

0p€1!an5%:|

Auarpuaddpul—{ [oo]

¢Las compras que realizo son planeadas?

0n0— 5]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 6 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 9 9,0 9,0 15,0
Ni en acuerdo ni en 22 22,0 22,0 37,0
desacuerdo
De acuerdo 41 41,0 41,0 78,0
Totalmente de acuerdo 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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;Las compras que realizo son plancadas?

S0

40

301

Frecuencia

207

107

bl

E]
)

0r

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo MNienacuerdo m De acuerdo

en desacuerdo

;Las compras que realizo son planeadas?

Totalmente de

acuerdo

2. ¢Mi condicion econémica me permite hacer compras con frecuencia?

¢ Mi condicién econémica me permite hacer compras con frecuencia?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 22 22,0 22,0 22,0
En desacuerdo 35 35,0 35,0 57,0
Ni en acuerdo ni en 19 19,0 19,0 76,0
desacuerdo
De acuerdo 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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;Mi condicion economica me permite hacer compras con frecuencia?

401
30
=
o
=
=
o 20
E 35
-
2 24
10
v | | _ | _ |
Totalnente en Endesacuerdo  Nienacuerdo nien De acuerdo

3. ¢Compro productos que se ajustan a mis necesidades profesionales?

desacuerdo

4Mi condicidén econdmica me permite hacer compras con frecuencia?

¢Compro productos gue se ajustan a mis necesidades profesionales?

desacuerdo

b ]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 11 11,0 11,0 11,0
En desacuerdo 9 9,0 9,0 20,0
Ni en acuerdo ni en 23 23,0 23,0 43,0
desacuerdo
De acuerdo 49 49,0 49,0 92,0
Totalmente de acuerdo 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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2 Compro productos que s¢ ajustan a mis necesidades profesionales?

0]

40

30

Frecuencia

20

107
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ot

0r

[ I
Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo MNien acuerdo ni

en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de
acuerdo

& Compro productos que se ajustan a mis necesidades profesionales?

4. ¢Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo?

¢ Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 17 17,0 17,0 20,0
Ni en acuerdo ni en 19 19,0 19,0 39,0
desacuerdo
De acuerdo 45 45,0 45,0 84,0
Totalmente de acuerdo 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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;Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo?

Elhy

A0

307

Frecuencia

207

10

| |3 |

0r

T | | | |
Totalmente en  En desacuerdo Nienacuerdo mi De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo en desacucrdo acucrdo

i Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo?

5. Normalmente compro por necesidad

Normalmente compro por necesidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 5 5,0 5,0 7,0
Ni en acuerdo ni en 20 20,0 20,0 27,0
desacuerdo
De acuerdo 35 35,0 35,0 62,0
Totalmente de acuerdo 38 38,0 38,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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JMNormalmente compra por necesidad?

40

30

207

Frecuencia

1071

0r

=E=

| I | |
Tmalrthl‘;me en Endesacuverdo Nienacuerdo m De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
sNormalmente compra por necesidad?
6. Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econémicos
Los productos gue compro se ajusta a mis ingresos econdémicos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 51
Ni en acuerdo ni en 5 5,0 51 10,1
desacuerdo
De acuerdo 52 52,0 52,5 62,6
Totalmente de acuerdo 37 37,0 37,4 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econdmicos?

G0
501
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- 52
20
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Totalmente en  En desacuerdo Nienacuerdo mi De acuerdo  Totalmente de
desacuerdo en desacucrdo acucrdo

+Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econdmicos?

7. Me identifico con los almacenes que visito

Me identifico con los almacenes que visito

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 3,0
En desacuerdo 10 10,0 10,0 13,0
Ni en acuerdo ni en 19 19,0 19,0 32,0
desacuerdo
De acuerdo 50 50,0 50,0 82,0
Totalmente de acuerdo 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

110



JMe identifico con los almacenes que visito?

a0

40

30

Frecuencia

207

101

| |3 |

10

o

Totalmente en

En desacueerdo Nienacuerdo m De acuerdo

Totalmente de

desacuerdo en desacuerdo acuerdo
+Me identifico con los almacenes que visito?
8. Los productos que adquiero son unisex
Los productos gue adquiero son unisex
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 15 15,0 15,0 15,0
En desacuerdo 17 17,0 17,0 32,0
Ni en acuerdo ni en 9 9,0 9,0 41,0
desacuerdo
De acuerdo 33 33,0 33,0 74,0
Totalmente de acuerdo 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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+Los productos que adquiero son unisex?

40

307

207

Frecuencia

1071

0r

Totalmente en
desacuerdo

En desacuverdo Mienacuerdo m De acuerdo

en desacucrdo

. Los productos que adguiero son unisex?

Caracteristicas del Punto de Venta

Distancia: Facilidad de acceso a los puntos de ventas

Totalmente de

acuerdo

9. Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico y placa

Voy al punto de venta

porgue no me afecta la medida del pico y placa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 32 32,0 32,0 32,0
En desacuerdo 8 8,0 8,0 40,0
Ni en acuerdo ni en 6 6,0 6,0 46,0
desacuerdo
De acuerdo 35 35,0 35,0 81,0
Totalmente de acuerdo 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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. Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico v placa?

401

30
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o 20
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Totalmente en  En desacuerdo Nienacuerdo mi  De acuerde  Totalmente de

desacuerdo

en desacucrdo

acuerdo

2 Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico vy placa?

10. Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo permite

Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo permite

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 5 5,0 5,0 6,0
Ni en acuerdo ni en 11 11,0 11,0 17,0
desacuerdo
De acuerdo 48 48,0 48,0 65,0
Totalmente de acuerdo 35 35,0 35,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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;Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo permite?
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;Llego con facilidad al punto de venta porgue el transporte lo permite ?

11. La sefializacion interna del punto de venta me orienta facilmente

La sefializacién interna del punto de venta me orienta facilmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 13 13,0 13,0 14,0
Ni en acuerdo ni en 17 17,0 17,0 31,0
desacuerdo
De acuerdo 58 58,0 58,0 89,0
Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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;La sefalizacion interna del punto de venta me orienta facilme nte?
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12. Se encuentra el rea de ventas separada de otras areas
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;La sefalizacién interna del punte de venta me orienta ficilmente?

Se encuentra el rea de ventas separada de otras areas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 6 6,0 6,0 6,0
En desacuerdo 16 16,0 16,0 22,0
Ni en acuerdo ni en 13 13,0 13,0 35,0
desacuerdo
De acuerdo 53 53,0 53,0 88,0
Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,0 99,0
44 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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.Se encuentra el area de ventas separada de otras areas?
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Surtido: Disponibilidad y variedades de bienes

13. Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo
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.Se encuentra el area de ventas separada de otras areas?

|
Nien

De acuerdo Totalmente

de acuerdo

Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo

| Il
44

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 7 7,0 71 8,1
Ni en acuerdo ni en 9 9,0 9,1 17,2
desacuerdo
De acuerdo 59 59,0 59,6 76,8
Totalmente de acuerdo 23 23,0 23,2 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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LJEncuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo?
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;Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo?

14. El precio y la calidad del producto son los mejores

El precio y la calidad del producto son los mejores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 11 11,0 11,0 12,0
Ni en acuerdo ni en 26 26,0 26,0 38,0
desacuerdo
De acuerdo 48 48,0 48,0 86,0
Totalmente de acuerdo 14 14,0 14,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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+El precio y la calidad del producto son los mejores?
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ZEl precio y la calidad del producto son los mejores?

15. Los productos que compro se ajustan a mis necesidades

Los productos gue compro se ajustan a mis necesidades
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 51
Ni en acuerdo ni en 8 8,0 8,1 13,1
desacuerdo
De acuerdo 55 55,0 55,6 68,7
Totalmente de acuerdo 31 31,0 31,3 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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;Los productos que compro se ajustan a mis necesidades?
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16. Prefiero comprar en este punto de venta porque los productos estan siempre a la moda

+Los productos que compro se ajustan a mis necesidades?

Prefiero comprar en este punto de venta porgue los productos estan siempre a la moda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 11 11,0 11,0 11,0
En desacuerdo 18 18,0 18,0 29,0
Ni en acuerdo ni en 31 31,0 31,0 60,0
desacuerdo
De acuerdo 31 31,0 31,0 91,0
Totalmente de acuerdo 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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¢ Prefiero comprar en este punto de venta porque los productos estin siempre a la moda?
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LPrefiero comprar en este punto de venta porgue los productos estin siempre a la
moda?

17. Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta

Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 5 5,0 5,0 7,0
Ni en acuerdo ni en 30 30,0 30,0 37,0
desacuerdo
De acuerdo 51 51,0 51,0 88,0
Totalmente de acuerdo 12 12,0 12,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

120



+Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta?
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18. El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos correctamente clasificados
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;Los asesores son educados, serviciales v amables al momento de asesorar la

venta?

El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos correctamente clasificados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 16 16,0 16,0 17,0
Ni en acuerdo ni en 17 17,0 17,0 34,0
desacuerdo
De acuerdo 53 53,0 53,0 87,0
Totalmente de acuerdo 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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+El punto de venta siempre esta ordenado v sus productos correctamente clasificados?
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+El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos correctamente
clasificados?

Tiempo de recorrido: Periodo de tiempo

19. Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas

Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 28 28,0 28,0 30,0
Ni en acuerdo ni en 10 10,0 10,0 40,0
desacuerdo
De acuerdo 53 53,0 53,0 93,0
Totalmente de acuerdo 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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;Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas?
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;Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas?

20. Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta

Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 11 11,0 11,0 11,0
En desacuerdo 17 17,0 17,0 28,0
Ni en acuerdo ni en 19 19,0 19,0 47,0
desacuerdo
De acuerdo 38 38,0 38,0 85,0
Totalmente de acuerdo 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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JEncuentro otras alternativas de entretenimiento e¢n ¢l punto de venta?
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:Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta?

21. Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia

Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 6,0
Ni en acuerdo ni en 5 5,0 5,0 11,0
desacuerdo
De acuerdo 60 60,0 60,0 71,0
Totalmente de acuerdo 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia?
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¢+ Los horarios de atencién del punto de venta facilitan mi estadia?

22. No me incomoda realizar la compra cuando hay alto trafico de clientes

No me incomoda realizar la compra cuando hay alto trafico de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 28 28,0 28,3 28,3
En desacuerdo 24 24,0 24,2 52,5
Ni en acuerdo ni en 15 15,0 15,2 67,7
desacuerdo
De acuerdo 23 23,0 23,2 90,9
Totalmente de acuerdo 9 9,0 9,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0




No me incomoda realizar la compra cuando hay alto trafico de clientes
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No me incomoda realizar la compra euando hay alto trifico de clientes

Seguridad: Vigilancia

23. Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras

Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,1 3,1
En desacuerdo 19 19,0 19,4 22,4
Ni en acuerdo ni en 21 21,0 21,4 43,9
desacuerdo
De acuerdo 48 48,0 49,0 92,9
Totalmente de acuerdo 7 7,0 71 100,0
Total 98 98,0 100,0
Perdidos  Sistema 2 2,0
Total 100 100,0
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Me siento seguro y tranguile realizando mis compras
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Me siento seguro v tranguilo realizando mis compras

24. Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad

Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Totalmente en desacuerdo 18 18,0 23,1 23,1
En desacuerdo 5 5,0 6,4 29,5
Ni en acuerdo ni en 16 16,0 20,5 50,0
desacuerdo
De acuerdo 35 35,0 449 94,9
Totalmente de acuerdo 4 4,0 51 100,0
Total 78 78,0 100,0
Perdidos  Sistema 22 22,0
Total 100 100,0




Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad
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Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad

25. El punto de venta siempre esta limpio

El punto de venta siempre esta limpio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 16 16,0 16,2 17,2
Ni en acuerdo ni en 17 17,0 17,2 34,3
desacuerdo
De acuerdo 59 59,0 59,6 93,9
Totalmente de acuerdo 6 6,0 6,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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LEl punto de venta siempre esta limpio?
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+El punto de venta siempre esta limpio?
26. Encuentro demarcado las rutas de acceso
Encuentro demarcado las rutas de acceso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 4,0 4,0 4.0
En desacuerdo 25 25,0 25,3 29,3
Ni en acuerdo ni en 15 15,0 15,2 44 4
desacuerdo
De acuerdo 49 49,0 49,5 93,9
Totalmente de acuerdo 6 6,0 6,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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Encuentro demarcado las rutas de acceso
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Zonas de esparcimiento: Disponibilidad de espacio

Totalmente de
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27. El punto de venta posee espacios amplios e iluminados para realizar las compras

El punto de venta posee espacios amplios e iluminados para realizar las compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 5 5,0 51 51
En desacuerdo 22 22,0 22,2 27,3
Ni en acuerdo ni en 12 12,0 12,1 39,4
desacuerdo
De acuerdo 52 52,0 52,5 91,9
Totalmente de acuerdo 8 8,0 8,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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2 El punto de venta posec espacios amplios ¢ iluminados para realizar las compras?
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&El punto de venta posee espacios amplios ¢ iluminados para realizar las

compras?

28. Por comodidad siempre voy a este punto de venta

Por comodidad siempre voy a este punto de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Totalmente en desacuerdo 6 6,0 6,1 6,1
En desacuerdo 29 29,0 29,3 35,4
Ni en acuerdo ni en 18 18,0 18,2 53,5
desacuerdo
De acuerdo 38 38,0 38,4 91,9
Totalmente de acuerdo 8 8,0 8,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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Por comodidad siempre voy a este punto de venta
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Por comodidad siempre voy a este punto de venta
29. La temperatura del punto de venta es la adecuada
La temperatura del punto de venta es la adecuada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 4,0 4,0 4,0
En desacuerdo 12 12,0 12,1 16,2
Ni en acuerdo ni en 21 21,0 21,2 37,4
desacuerdo
De acuerdo 55 55,0 55,6 92,9
Totalmente de acuerdo 7 7,0 7,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0
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La tempe ratura del punto de venta es la adecuada
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La temperatura del punto de venta es la adecuada
30. Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad
Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Totalmente en desacuerdo 4 4,0 4,0 4.0
En desacuerdo 21 21,0 21,2 25,3
Ni en acuerdo ni en 16 16,0 16,2 41,4
desacuerdo
De acuerdo 47 47,0 475 88,9
Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0

133



Frecuencia

Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad
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Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad

Tabla de contingencia

Tabla de contingencia Ingreso econémico * Mi condicién econémica me permite hacer compras con

frecuencia
Recuento
Mi condicién econdmica me permite hacer compras con
frecuencia Total
Totalmente Ni en acuerdo
en En nien
desacuerdo | desacuerdo desacuerdo De acuerdo
Ingreso Un salario minimo 19 25 6 6 56
econémico  pos salarios 2 6 6 7 21
minimos
Tres salarios 0 0 2 5 7
minimos
Cuatro salarios 0 2 1 3 6
minimos
Cinco salarios 0 0 1 1 2
minimos
Maés de seis salarios 0 0 0 1 1
minimos
Total 21 33 16 23 93
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Consumidores de Villavicencio del Centro Comercial

Datos de los informantes en el centro comercial

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
10-18 2 2,0 2,0 3,0
19-27 22 22,0 22,0 25,0
28-36 26 26,0 26,0 51,0
37-45 32 32,0 32,0 83,0
46-54 15 15,0 15,0 98,0
54-63 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
Edad
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(1] 10-1% 19-27 2H-36 37-45 4i-54 54-63
Edad
Sexo
Sexo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Masculino 42 42,0 42,4 43,4
Femenino 56 56,0 56,6 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0




Sexo
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Sexo
Estado civil
Estado civil
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Soltero 29 29,0 29,3 30,3
Casado 43 43,0 43,4 73,7
Separado 9 9,0 9,1 82,8
Viudo 4 4,0 4,0 86,9
Unién libre 13 13,0 13,1 100,0
Total 99 99,0 100,0
Perdidos  Sistema 1 1,0
Total 100 100,0




Estado civil
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0 Soltero Casado Separado WViado Union libre
Estado civil
Nivel educativo
Nivel educativo
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Validos 0 1 1,0 1,1 1,1
Primaria 4 40 4,3 53
Secundaria 19 19,0 20,2 25,5
Universitar 58 58,0 61,7 87,2
io
Especializa 12 12,0 12,8 100,0
cion
Total 94 94,0 100,0
Perdidos  Sistema 6 6,0
Total 100 100,0
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Nivel educativo
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Primaria Secundaria Universitario  Especializacion
Nivel educativo
Estrato social
Estrato social
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos 0 1 1,0 1,1 1,1
Dos 29 29,0 31,2 32,3
Tres 48 48,0 51,6 83,9
Cuatro 15 15,0 16,1 100,0
Total 93 93,0 100,0
Perdidos  Sistema 7 7,0
Total 100 100,0
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Estrato social
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Estrato social
Ingresos econdémicos
Ingreso econémico
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 1,0 11 11
Un salario minimo 23 23,0 24,2 25,3
Dos salarios minimos 21 21,0 22,1 47,4
Tres salarios minimos 21 21,0 22,1 69,5
Cuatro salarios minimos 9 9,0 9,5 78,9
Cinco salarios minimos 13 13,0 13,7 92,6
Mas de seis salarios 7 7,0 7.4 100,0
minimos
Total 95 95,0 100,0
Perdidos  Sistema 5 50
Total 100 100,0
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Ingreso economico
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minimo  salarios  salarios  salarios  salarios  salarios
MNIMes  MINMes MINmMos Minimes—— Minimos
Ingreso economico
Vivienda
Vivienda
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 1,0 1,0 1,0
Propia 45 45,0 45,9 46,9
Arriendo 27 27,0 27,6 74,5
Familiar 24 24,0 24,5 99,0
Otra 1 1,0 1,0 100,0
Total 98 98,0 100,0
Perdidos  Sistema 2 2,0
Total 100 100,0
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0 Propia Arriendo Familiar Otra
Vivienda
Ocupacion
Ocupacién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Estudiante 9 9,0 9,2 10,2
Empleado privado 30 30,0 30,6 40,8
Empleado publico 23 23,0 23,5 64,3
Desempleado 1 1,0 1,0 65,3
Ama de casa 15 15,0 15,3 80,6
Jubilado 1 1,0 1,0 81,6
Independiente 13 13,0 13,3 94,9
Otro 5 5,0 51 100,0
Total 98 98,0 100,0
Perdidos  Sistema 2 2,0
Total 100 100,0
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Caracteristicas del Consumidor

Caracteristicas demograficas: Variables demogréficas — edad/sexo/nivel socioecondmico

1. ¢Las compras que realizo son planeadas?

Las compras que realizo son planeadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 5 5,0 5,0 6,0
En desacuerdo 8 8,0 8,0 14,0
Ni en acuerdo ni en 24 24,0 24,0 38,0
desacuerdo
De acuerdo 54 54,0 54,0 92,0
Totalmente de acuerdo 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Las compras que realizo son plane adas
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Las compras que realizo son planeadas

2. ¢Mi condicién econémica me permite hacer compras con frecuencia?

Mi condicién econdmica me permite hacer compras con frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 6 6,0 6,0 7,0
En desacuerdo 15 15,0 15,0 22,0
Ni en acuerdo ni en 25 25,0 25,0 47,0
desacuerdo
De acuerdo 51 51,0 51,0 98,0
Totalmente de acuerdo 2 2,0 2,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Mi condicion econdémica me permite hacer compras con frecuencia
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Mi condicién econdémica me permite hacer compras con frecuencia

3. ¢Compro productos que se ajustan a mis necesidades profesionales?

Compro productos que se ajustan a mis necesidades profesionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 8 8,0 8,0 9,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 13,0
Ni en acuerdo ni en 12 12,0 12,0 25,0
desacuerdo
De acuerdo 67 67,0 67,0 92,0
Totalmente de acuerdo 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Compre productos que se ajustan a mis necesidades profesionales
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4. ¢Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo?

desacuerdo  desaceerdo acuerdo nien
desacuerdo

de acuerdo

Compro productos que se ajustan a mis necesidades profesionales

Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 3 3,0 3,0 5,0
Ni en acuerdo ni en 17 17,0 17,0 22,0
desacuerdo
De acuerdo 61 61,0 61,0 83,0
Totalmente de acuerdo 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo
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Considero comprar productos de buena calidad a un bajo costo

5. Normalmente compro por necesidad

Normalmente compro por necesidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 4,0
En desacuerdo 8 8,0 8,0 12,0
Ni en acuerdo ni en 26 26,0 26,0 38,0
desacuerdo
De acuerdo 41 41,0 41,0 79,0
Totalmente de acuerdo 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Normalmente compro por necesidad
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Normalmente compro por necesidad
6. Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econoémicos
Los productos gue compro se ajusta a mis ingresos econdémicos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
Ni en acuerdo ni en 14 14,0 14,0 17,0
desacuerdo
De acuerdo 62 62,0 62,0 79,0
Totalmente de acuerdo 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Los productos que compro se ajusia a mis ingresos econdmicos
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Los productos que compro se ajusta a mis ingresos econdmicos

7. Me identifico con los almacenes que visito

Me identifico con los almacenes que visito

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
Ni en acuerdo ni en 15 15,0 15,0 18,0
desacuerdo
De acuerdo 59 59,0 59,0 77,0
Totalmente de acuerdo 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Me identifico con los almacenes gue visito
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8. Los productos que adquiero son unisex
Los productos gue adquiero son unisex
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 5 5,0 50 6,0
En desacuerdo 7 7,0 7,0 13,0
Ni en acuerdo ni en 15 15,0 15,0 28,0
desacuerdo
De acuerdo 45 45,0 45,0 73,0
Totalmente de acuerdo 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Los productos que adquiere son unisex
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Caracteristicas del Punto de Venta

desacuerdo
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Los productos que adqguiero son unisex

Distancia: Facilidad de acceso a los puntos de ventas

9. Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico y placa

Voy al punto de venta

porgue no me afecta la medida del pico y placa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 4 4,0 4,0 5,0
En desacuerdo 5 5,0 5,0 10,0
Ni en acuerdo ni en 31 31,0 31,0 41,0
desacuerdo
De acuerdo 48 48,0 48,0 89,0
Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico v placa
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Voy al punto de venta porque no me afecta la medida del pico v placa

10. Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo permite

Llego con facilidad al punto de venta porque el transporte lo permite

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
En desacuerdo 1 1,0 1,0 4,0
Ni en acuerdo ni en 16 16,0 16,0 20,0
desacuerdo
De acuerdo 63 63,0 63,0 83,0
Totalmente de acuerdo 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Llego con facilidad al punto de venta porgue el transporie lo permite
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Llego con facilidad al punto de venta porgue el transporte lo permite

11. La sefializacion interna del punto de venta me orienta facilmente

La sefializacién interna del punto de venta me orienta facilmente

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 4,0
En desacuerdo 3 3,0 3,0 7,0
Ni en acuerdo ni en 20 20,0 20,0 27,0
desacuerdo
De acuerdo 56 56,0 56,0 83,0
Totalmente de acuerdo 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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La sefalizacién interna del punto de venta me orienta ficilmente
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La sefalizacidn interna del punto de venta me orienta ficilmente

12. Se encuentra el area de ventas separada de otras areas

Se encuentra el rea de ventas separada de otras areas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 4,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 8,0
Ni en acuerdo ni en 28 28,0 28,0 36,0
desacuerdo
De acuerdo 43 43,0 43,0 79,0
Totalmente de acuerdo 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Se encuentra el drea de ventas separada de ofras dreas
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Se encuentra el drea de ventas separada de otras dreas

Surtido: Disponibilidad y variedades de bienes

13. Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo

Encuentro siem

re variedad en surtido de lo que deseo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 5,0
Ni en acuerdo ni en 11 11,0 11,0 16,0
desacuerdo
De acuerdo 67 67,0 67,0 83,0
Totalmente de acuerdo 17 17,0 17,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo
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14. El precio y la calidad del producto son los mejores

en desacuerdo
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Encuentro siempre variedad en surtido de lo que deseo

El precio y la calidad del producto son los mejores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 6,0
Ni en acuerdo ni en 16 16,0 16,0 22,0
desacuerdo
De acuerdo 60 60,0 60,0 82,0
Totalmente de acuerdo 18 18,0 18,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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El precio v Ia calidad del producto son los mejores
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El precio v la calidad del producto son los mejores
15. Los productos que compro se ajustan a mis necesidades
Los productos gue compro se ajustan a mis necesidades
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
Ni en acuerdo ni en 14 14,0 14,0 17,0
desacuerdo
De acuerdo 61 61,0 61,0 78,0
Totalmente de acuerdo 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Los productos que compro se ajustan a mis necesidades
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Los productos que compro se ajustan a mis necesidades

en desacuerdo

acuerdo
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16. Prefiero comprar en este punto de venta porque los productos estan siempre a la

moda

Prefiero comprar en este punto de venta porgue los productos estan siempre a la moda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 6 6,0 6,0 7,0
En desacuerdo 14 14,0 14,0 21,0
Ni en acuerdo ni en 35 35,0 35,0 56,0
desacuerdo
De acuerdo 31 31,0 31,0 87,0
Totalmente de acuerdo 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Prefiero comprar en este punto de venta porgue los productos estan siempre a la moda
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Prefiero comprar en este punto de venta porque los productos estin siempre a la

17. Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta

moda

Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos 0 1 1,0 1,0 1,0

Totalmente en 1 1,0 1,0 2,0
desacuerdo

En desacuerdo 8 8,0 8,0 10,0

Ni en acuerdo ni en 9 9,0 9,0 19,0
desacuerdo

De acuerdo 50 50,0 50,0 69,0

Totalmente de acuerdo 31 31,0 31,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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Los asesores son educados, serviciales y amables al momento de asesorar la venta
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Los asesores son educados, serviciales v amables al momento de asesorar la

venta
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18. El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos correctamente clasificados

El punto de venta siempre esta ordenado y sus productos correctamente clasificados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 7 7,0 7,0 9,0
Ni en acuerdo ni en 13 13,0 13,0 22,0
desacuerdo
De acuerdo 55 55,0 55,0 77,0
Totalmente de acuerdo 23 23,0 23,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




El punto de venta siempre esta ordenado v sus productos correctamente clasificados
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El punto de venta siempre esta ordenado v sus productos correctamente
clasificados

Tiempo de recorrido: Periodo de tiempo

19. Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas

Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 6 6,0 6,0 8,0
Ni en acuerdo ni en 11 11,0 11,0 19,0
desacuerdo
De acuerdo 70 70,0 70,0 89,0
Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Porcentaje

Las distancias entre exhibidores y mostradores son las adecuadas
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Las distancias entre exhibidores ¥y mostradores son las adecuadas

20. Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta

Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 10 10,0 10,0 11,0
En desacuerdo 13 13,0 13,0 24,0
Ni en acuerdo ni en 18 18,0 18,0 42,0
desacuerdo
De acuerdo 49 49,0 49,0 91,0
Totalmente de acuerdo 9 9,0 9,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

161



Encuentro otras alternativas de entretenimiento en el punto de venta
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Encuentro otras alternativas de entretenimiente en el punto de venta

21. Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia

Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
En desacuerdo 3 3,0 3,0 6,0
Ni en acuerdo ni en 14 14,0 14,0 20,0
desacuerdo
De acuerdo 65 65,0 65,0 85,0
Totalmente de acuerdo 15 15,0 15,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia
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Los horarios de atencion del punto de venta facilitan mi estadia

22. No me incomoda realizar la compra cuando hay alto trafico de clientes

No me incomoda realizar la compra cuando hay alto trafico de clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos 0 1 1,0 1,0 1,0

Totalmente en 20 20,0 20,0 21,0
desacuerdo

En desacuerdo 12 12,0 12,0 33,0

Ni en acuerdo ni en 17 17,0 17,0 50,0
desacuerdo

De acuerdo 39 39,0 39,0 89,0

Totalmente de acuerdo 11 11,0 11,0 100,0

Total 100 100,0 100,0
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No me incomoda realizar la compra cuando hay alte trifico de clientes
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No me incomoda realizar la compra cuando hay alte trifico de clientes

Seguridad: Vigilancia

23. Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras

Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
Ni en acuerdo ni en 10 10,0 10,0 13,0
desacuerdo
De acuerdo 68 68,0 68,0 81,0
Totalmente de acuerdo 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Me siento seguro v tranguilo realizando mis compras
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Me siento seguro y tranquilo realizando mis compras

en desacuerdo

24. Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad

Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad

acuerdo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 4,0
En desacuerdo 4 4,0 4,0 8,0
Ni en acuerdo ni en 19 19,0 19,0 27,0
desacuerdo
De acuerdo 54 54,0 54,0 81,0
Totalmente de acuerdo 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Encuentro siempre donde parquear el vehiculo con facilidad

25. El punto de venta siempre esta limpio

El punto de venta siempre esta limpio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 5 5,0 5,0 7,0
Ni en acuerdo ni en 18 18,0 18,0 25,0
desacuerdo
De acuerdo 49 49,0 49,0 74,0
Totalmente de acuerdo 26 26,0 26,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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El punto de venta siempre esta limpio
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El punto de venta siempre esta limpio
26. Encuentro demarcado las rutas de acceso
Encuentro demarcado las rutas de acceso
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 4,0
Ni en acuerdo ni en 14 14,0 14,0 18,0
desacuerdo
De acuerdo 48 48,0 48,0 66,0
Totalmente de acuerdo 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Encuentro demarcado las rutas de acceso
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Encuentro demarcado las rutas de acceso

Zonas de esparcimiento: Disponibilidad de espacio

27. El punto de venta posee espacios amplios e iluminados para realizar las compras

El punto de venta posee espacios amplios e iluminados para realizar las compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 1 1,0 1,0 2,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 4,0
Ni en acuerdo ni en 7 7,0 7,0 11,0
desacuerdo
De acuerdo 59 59,0 59,0 70,0
Totalmente de acuerdo 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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El punto de venta posee espacios amplios ¢ iluminados para realizar las compras
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El punto de venta posce espacios amplios ¢ iluminados para realizar las compras

28. Por comodidad siempre voy a este punto de venta

Por comodidad siempre voy a este punto de venta

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 3 3,0 3,0 4,0
En desacuerdo 9 9,0 9,0 13,0
Ni en acuerdo ni en 15 15,0 15,0 28,0
desacuerdo
De acuerdo 45 45,0 45,0 73,0
Totalmente de acuerdo 27 27,0 27,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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Por comodidad siempre voy a este punto de venta
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Por comodidad siempre voy a este punto de venta
29. La temperatura del punto de venta es la adecuada
La temperatura del punto de venta es la adecuada
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 2 2,0 2,0 3,0
En desacuerdo 2 2,0 2,0 5,0
Ni en acuerdo ni en 9 9,0 9,0 14,0
desacuerdo
De acuerdo 52 52,0 52,0 66,0
Totalmente de acuerdo 34 34,0 34,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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La temperatura del punto de venta es la adecunada
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La temperatura del punte de venta es la adecuada
30. Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad
Las instalaciones del punto de venta me ofrecen comodidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos 0 1 1,0 1,0 1,0
Totalmente en desacuerdo 5 5,0 50 6,0
En desacuerdo 6 6,0 6,0 12,0
Ni en acuerdo ni en 8 8,0 8,0 20,0
desacuerdo
De acuerdo 50 50,0 50,0 70,0
Totalmente de acuerdo 30 30,0 30,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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