TESIS DOCTORAL

ESPACIOS
Y AMBIENTES
COMERCIALES.

M Eugenia Martinez Sanchez
Angel Rodriguez Bravo

Doctorado en Publicidad y Relaciones Piblicas

Departament de Publicitat, RRPP i Comunicacid Audiovisual

Laboratori d’Andlisi Instrumental de la Comunicacio (LAICOM) U "‘ B
Universitat Autonoma de Barcelona s o e
Barcelona, 2015 de Barcelona



O 7 ‘ Resultados del
Test de Recepcion







Capitulo 07. Resultados del Test de Recepcidn

Este capitulo sostiene como objetivo principal la presentacién de los resultados derivados
de la recogida de datos tras la aplicacién del Test de Recepcién desarrollado y que son
pertinentes para la descripcién y resolucidén del problema inicialmente propuesto. No
obstante, para ello, en los tres primeros apartados se realiza una breve explicacién de cémo
se han aplicado y en qué casos se han hecho las diferentes pruebas estadisticas, asi como la
explicacién, mediante ejemplos, del proceso de interpretacién de las tablas. Todo ello con el
fin de habituar y situar al lector, de forma visual, para la comprensién de los cuadros

presentes alo largo del capitulo.

Con respecto al andlisis de datos; en primer lugar, se presentan los resultados obtenidos
segun cada uno de los establecimientos analizados. De manera que se tratan aquellos
resultados que nos permitieron observar qué tipologia de sujetos nos encontramos en cada
uno de los establecimientos; a modo de descripcién de la muestra analizada; ya que, a pesar
de no consistir en un estudio sociolégico, resultan oportunos los datos que nos fadilitan la
representacién de los sujetos analizados. Asimismo, también se muestran los resultados del
Test de Recepcidon con respecto a los establecimientos; es decir, la relacién entre variables

dependientesy de control y los establecimientos.

En segundo lugar, del mismo modo que el anterior, son contemplados aquellos aspectos
referentes a variables sociodemogréficas y resultados del Test de Recepcidén; pero en este
caso, con respecto a los sectores analizados y no a los establecimientos. De forma que nos
permita identificar, si existen, similitudes y diferencias entre establecimientos, debido al

tipo de bien que comercializan.

En los dos siguientes apartados, se muestran los datos resultantes al procedimiento
(observar esquema con ejemplo al final del presente apartado. Tabla 1), consistente en el
cruce de datos extraidos que representan el Nivel I: Influencia Primaria del Espacio y Nivel II:
Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida de los sujetos, con respecto a cada una
de las variables independientes. Es decir, por cada componente del espacio (variable
independiente; por ejemplo “Color de techo”) se realiza la agrupacién por caracteristicas de

los diferentes establecimientos (siguiendo con el ejemplo: “Oscuro” o “Claro”; segun los
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resultados de la aplicacién de la Herramienta de Anélisis: dos espacios pertenecen a “Oscuro”
y siete a “Claro”) y asi, averiguar si agrupando las respuestas del Test de Recepcién de los
sujetos a cada componente, existe alguna diferencia significativa entre unos grupos y otros.
De modo que, nos permita descubrir si los resultados de los sujetos que se encontraban en
establecimientos correspondientes a “claros”, sostienen diferencias o similitudes con los que

conciernen a “oscuros”.

Estos dos apartados de resultados son en los que ya no se contemplan; ni el nombre de la
marca a la que pertenece el establecimiento, ni el sector al que pertenece. Estos inicamente
estan centrados en caracteristicas del espacio y respuestas perceptivasy receptivas. Donde, en
primer lugar, se presenta la relacién entre variables independientes y Nivel I: Influencia
Primaria del Espacio o plano perceptivo y, en segundo lugar, la conexién entre variables
independientes Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida o plano

receptivo.

Por tltimo, se trata el estudio independiente que se realizé con respecto a la influencia del
Coeficiente de Ocupacién Personal (COP); ya que se amplié la muestra en dos de los casos;
para establecer una comparacién entre las respuestas de los sujetos ante un COP normalizado
y uno en situaciones extremas. De modo que, se trata el cambio general, desde el punto de

vista de ambos planos o niveles que contempla el Test de Recepcién.

Para el estudio de la influencia de las caracteristicas del establecimiento en situacién normal
(excluye la muestra tomada para la mediciéon mediante la alteracién del Coeficiente de
Ocupacién Personal), se tom6 como muestra total 315 sujetos diversificados en los 9
establecimientos. Es decir, 35 individuos por espacio. Posteriormente, se amplié la muestra
en un estudio adyacente, con el fin de focalizar la importancia en la variable de la cantidad de
personas; consistente en el tratado de la variacién del Test de Recepcién ante unas mismas
caracteristicas fisicas del establecimiento con la manipulacién de la cantidad de personas (tal
y como aclaramos en la descripcién de la metodologia). Lo que conllevé la ampliacién de la
muestra a dos de los establecimientos en situacién de maxima concurrencdia y comparacién de

éstos cuando estan en situacién normal; es decir, 35 sujetos mas por cada uno ellos.
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EJEMPLO
VARIABLE INDEPENDIENTE: COLOR DE TECHO
CATEGORIAS VARIABLE INDEPENDIENTE: OSCURO / CLARO

Tras la aplicacion de la Herramienta de Analisis, se determinan los
establecimientos que corresponden a cada una de las categorias segin
la variables independiente a tratar:

Disney H&M
Starbucks Zara
Apple
Nespresso
Danone
Imaginarium
McDonalds

Tras la aplicacion del Test de Recepcidon, se agrupan los resultados
obtenidos segln los resultados de la aplicacion de la Herramienta de
Analisis.

|Resultados 35 cuestionarios de H&M ’*

lResultados 35 cuestionarios de Zara Jf

lResultados 35 cuestionarios de Apple ’;

|Resultados 35 cuestionarios de Nespresso Il——* CLAROS

[Resultados 35 cuestionarios de Danone }4

IResultados 35 cuestionarios de Imaginarium'—

[Resultados 35 cuestionarios de McDonalds ]—

'—1 OSCUROS

’Resultados 35 cuestionarios de Disney ]—

|Resultados 35 cuestionarios de Starbucks )*

Comparacion entre los resultados del Test de Recepcién (TR) reunidos,
conforme cada categoria de la variable independiente.

IResultados TR 245 cuestionarios “CLAROS” E— {LECTURA Y

—— - [~ COMPARACION |—~ ANALISIS DE
!Resultados TR 70 cuestionarios "OSCUROS g—-’ \ RESULTADOS

Tabla 1. Procedimiento de cruce de variables independientes y dependientes.
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El presente apartado trata de explicar, mediante ejemplos, el procedimiento seguido en el
andlisis estadistico de los datos, segin las situaciones, del tipo de técnica estadistica y tipo de

variable a analizar.

1. Variables cuantitativas.

Cuando las variables de estudio son cuantitativas, se plantea en primer lugar la identificacién
del uso de test paramétrico o no; para asi, posteriormente, determinar la utilizacién, dentro

de los paramétricos o no paramétricos, los tipos de comparacién llevados a término.

1.1. Uso de test paramétrico o no. Para comparar grupos en los que se ha tomado una variable
cuantitativa, para discriminar entre la utilizacién de un test paramétrico o no, se ha aplicado
en nuestro caso el Test de Kolmogorov-Smirnov con la correccién de Lilliefors, habiendo
resultado, que ninguna variable cuantitativa seguia una distribucién normal. Por tal motivo,
hemos utilizado los test no paramétricos. Cuando se trataba de la comparacién de masde dos
muestras, hemos aplicado el test no paramétrico de rangos de Kruskal-Wallis y en el caso de
que presentara diferencias significativas, para averiguar entre qué muestras existia
diferencias significativas, se realizaba dos a dos con el Test no paramétrico de la U de Mann-

Whitney.
Asi, procederemos a explicar los pasos a seguir, tras observar el siguiente ejemplo, donde la

variable dependiente que se analiza es agradabilidad con respecto alos establecimientos.

AGRADABILIDAD - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 1,26 | 1,97 | 2,20 | 2,20 | 1,11 1.71 1,60 2,00 1,31
Mediana 1,00 2,00 200 200 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00
Desviacion tipica 1,09 1,01 ,63 41 1,55 57 77 1,11 72

Tabla 2. Ejemplo de Resultados de Agradabilidad segun el establecimiento.
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Lospasos a seguir si partimos de los datos que aqui se presentan, donde se observa que no se

distribuye normalmente, son:

1.1.1. Comparacion de mds de dos grupos (son 9 establecimientos). En esta situacién, se
aplica el test no paramétrico de rangos de Kruskal-Wallis, que en este caso es
KW=50,916, que corresponde a una p=0,000. Como estamos trabajando con un nivel
de significacién de 0=0,05, decimos que hay diferencias significativas, puesla p es muy

inferiora 0,05.

1.1.2. Comparacion dos a dos. En este punto, debemos buscar entre establecimientos si
hay diferencias significativas comparando dos a dos con el test no paramétrico de la U
de Mann-Whitney, al tratarse de variables que no siguen una distribucién normal, asi

resulta en lo que respecta a la “Agradabilidad’ por ejemplo:

AGRADABILIDAD - ESTABLECIMIENTO
Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

H&M 0,005 0,000 0,000 0,887 0,052 0,173 0,004 0,876
Zara 0,586 0,698 0,008 0,034 0,025 0,804 0,001
Apple 0,840 0,001 0,002 0,001 0,774 0,000
Danone 0,000 0,000 0,000 0,856 0,000
Disney 0,185 0,396 0,009 0,645
Imaginarium 0,500 0,054 0,008
McDonalds 0,032 0.090
Nespresso 0,001

Tabla 3. Ejemplo de Resultados de Agradabilidad segun el establecimiento. Comparacién dos a dos.

Los menores niveles se encuentran en Disney, H&M y Starbucks, siendo significativamente
inferiores Disney a Zara (p=0,008), Apple (p=0,001), Danone (p=0,000) y Nespresso
(0,009); H&M a Zara (p=0,005), Apple (p=0,000), Danone (p=0,000) y Nespresso (0,004) y
Starbucks a Zara (p=0,001), Apple (p=0,000), Danone (p=0,000) y Nespresso (0,001). Y asi,

sucesivamente con los restantes enlos que hay diferencias.
2. Variables cualitativas.

En el caso de variables cualitativas que vienen expresadas en frecuendia y porcentajes, se
construyeron tablas de asociacién y como medida de analisis se utilizé el Chi-cuadrado para

establecerla asodacién o independencia entre las variables estudiadas.
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En aquellas variables donde se logré determinar la asociacién, se utilizaron los residuos
ajustados de Haberman (RA) para explicar la categoria responsable de la significacién
estadistica y compararlo con la distribucién de la muestra total. Asi, también se utiliz6 el
estadistico Z de comparacién de proporciones cuando se deseaba comparar entre porcentajes

de grupos.

Para poder observar el procedimiento, se explica mediante el siguiente ejemplo:

Si analizamos los grupos correspondientes a los “Sectores” con “he comprado” o “no he
» o .
comprado”, nos encontramos con la siguiente tabla resultante de la aplicacién del programa

SPSS:

SECTORES - HE COMPRADO

SI NO TOTAL
Recuento 31 39 70
Moda % de Sectores 443%  557%  100,0%
Residuos corregidos -5,9 59
. . Recuento 17 18 35
Tecnoldgico o4 e Sectores 48,6% 51,4%  100,0%
Residuos corregidos -3.3 3,3
5 Recuento 105 0 105
Hosteleria o4 de Sectores 100,0% 0% 100,0%
Residuos corregidos 7.8 -7,8
_ . Recuento 28 7 35
Alimentacion o de Sectores 80.0%  20,0%  100,0%
Residuos corregidos 1,1 -1,1
- _ Recuento 46 24 70
Ocio infantil ¢ de Sectores 657%  343%  100,0%
Residuos corregidos -13 1,3
Recuento 227 88 315
TOTAL % de Sectores 721%  279%  100,0%

Residuos corregidos

Tabla 4. Tabla de contingencia. Sectores * he comprado.

Con estosresultadosy en base alosresiduos corregidos y/o ajustados de Haberman (RA), nos
permite comprobar, en comparacién con la distribucién total de la muestra, cudles son los
responsables de la significacién, que en este ejemplo son; por un lado, los Sectores de la
Moda y Tecnolégico, presentan porcentajes menores de “Si” compran significativos
(p=0,001) que la generalidad, sin embargo, en el lado opuesto, tenemos Hosteleria, cuyo

porcentaje de “Si” compra, es significativamente superior (p=0,000) a la generalidad.
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A posteriori, analizamoslos porcentajes de los que “Si” han comprado de cada grupo o sector
con el resto, por medio de un contraste de proporciones, comprobando que; Hosteleria
(100,0%) es significativamente superior a Moda (44,3%) (p=0,000), Tecnoldgico (48,6%)
(p=0,000), Alimentacién (74,3%) (p=0,001) vy Odo infantil (65,7%) (p=0,000).
Alimentacién (74,3%) con Moda (44,3%) (p=0,000) y Tecnolégico (48,6%) (p=0,001) y por
ultimo Ocio infantil (65,7%) con Moda (44,3%) (p=0,006).

A la hora de presentar los resultados, se excduyen los residuos corregidos y/o ajustados de

Haberman (RA) para hacer mésinteligible la tabla resultando:

SECTOR - HE COMPRADO

Sl NO TOTAL

Moda Ne 3] 39 70
% 44,.3% 55,7% 100,0%

Tecnolégico  N° 17 18 35
% 48,6% 51,4% 100,0%

Hosteleria N° 105 0 105
% 100,0% ,0% 100,0%

Alimentaciéon  N° 28 7 35
% 80,0% 20,0% 100,0%

Ocio infantil  N° 46 24 70
% 65,7% 34,3% 100,0%

TOTAL Ne 227 88 315
% 72,1% 27.9% 100,0%

Tabla 5. Ejemplo de simplificacién de tabla.

2.1. Variables cualitativas. Correlacién entre variables.

Cuando hemos tenido que comprobar si existia correlacién entre dos variables cualitativas;
dependiendo del tipo, se ha utilizado la ® de Kendal, si ambas son dicotémicasy cuando una

de ellas era no dicotémica (Politémica), la'v de Cramer.
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Ejemplo de utilizado la @ de Kendal:

Valor Error tip. T Sig.
asint. (@) aproximada (b) aproximada
Nominal Phi -146 ,009
por nominal
V de Cramer 146 ,009
N de casos 315

validos
a Asumiendo la hipétesis alternativa.
b Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

Tabla 6. Medidas simétricas. Tabla del SPSS.

Existe correlacién pero inversa y significativa (p=0,009), a “no visitas anteriores” (menos

visitas) y “conocer productos desconocidos” (mas desconocimiento).

Por lo tanto, acorde con esto, la tabla que presentamos en resultados es como la que se

presenta a continuacién:

PRODUCTOS DESCONOCIDOS

Si NO TOTAL
VISITA si Ne 150 98 248
ANTERIOR % 60,5% 39,5% 100,0%
NO Ne 52 15 67
% 77,6% 22.4% 100,0%
TOTAL No 202 113 315
% 64,1% 35,9% 100,0%

Tabla 7. Ejemplo de representacién de datos en tabla.

Ejemplo de utilizado la'v de Cramer:

Valor Error tip. T Sig.
asint. (@) aproximada (b) aproximada
Nominal Phi ,685 ,000
por nominal
V de Cramer 685 ,000
N de casos 315

validos
a Asumiendo la hipétesis alternativa.
b Empleando el error tipico asintético basado en la hipdtesis nula.

Tabla 8. Medidas simétricas. (Tabla del SPSS)
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Se presenta una correlacién muy significativa (v de Cramer= 0,685); (p= 0,000). Es decir, los
que entraban “a comprar”, “han comprado” (87,7%), por el contrario, los que entraban a

“« L3 ”» « ”» « ”»
mirar algo en concreto” o “en general” “no han comprado”.

Acorde con estos datos, la tabla que presentamos en resultados es como la que se presenta a

continuacién:
COMPRAR - INTENCIONALIDAD

A comprar A mirar algo concreto A mirar en general TOTAL

HE sf Ne 199 5 23 227
% 87,7% 2,2% 10,1% 100,0%
COMRRADO | 17555 No L 2% i 88
% 17,0% 28,4% 54,5% 100,0%

Ne 214 30 71 315
TOTAL % 67.9% 9,5% 22,5% 100,0%

Tabla 9. Ejemplo de representacién de datos en tabla.

355



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.
LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

En este apartado se trata un caso que ejemplifica el proceso de interpretacidn de las tablas
que se tomé como referencia para la extraccién final de los resultados; con el fin de
representar el cédigo de observacién y lectura de las mismas para su comprensién a lo largo

de todo el capitulo.
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A continuacién se presenta el listado de los términos presentes en la tabla 10a (localizados

con su numero correspondiente) y su funcién o papel dentro del cuadro.

1)

()

(3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

9)

Variables dependientes. En esta columna se presentan todas las variables
dependientes que se estudian. En este caso, son las referentes al diferencial de
Osgood, presente en el cuestionario.

Variables independientes. En este apartado de la tabla se presenta la variable
independiente concreta que se estudia. En este caso, la distribucién de los espadios.
Categorias de la variable independiente. Se diversifican en grupos segin las
categorias que nos podemos encontrar en cada variable independiente; para asi,
poder hacer el estudio comparando cada variable dependiente en referencia a los
resultados encontrados porla agrupacién de los establecimientos por categorias.
Presentacién de los resultados estadisticos en referendia a la relacién entre variable
dependiente e independiente. En este caso, la media, mediana y desviacién tipica de
los resultados en cuanto agradabilidad en aquellos establecimiento cuya
diversificacién de espacios correspondia a la categoria mono-volumen.

P1. Es el nivel de significacién resultante (si lo hay) de comparar una con el resto. Se
presenta en aquellos casos en los que el resultado de una de las categorias (con
respecto ala variable dependiente) se diferencia de forma significativa y absoluta con
respecto al resto; es decir, de forma totalitaria.

P2. (Pn). Es el nivel de significacién cuando comparamos dos o més, pero no es la
comparacién de una con la totalidad de las categorias. se presenta en aquellos casos
en los que el resultado de una de las categorias se diferencia de forma significativa a
otra categoria, pero no con respecto a la totalidad de las categorias.

(*) Es aquella categoria de referencia con la que se establece la relacién con una o més
categorias (dependiendo del caso). Es decir, se compara con la que presenta un
numero (que es el nivel de significacién resultante de esta comparacién).

(-) En aquellos casos en los que el nivel de significacién es superior a lo establecido
(p<0,05), es decir, que el resultado no es significativo, se representa con este signo;
para no entorpecer lalectura y la interpretacién visual de la pieza.

(valor numérico) representa el nivel de significacién resultante de la comparacién de

la categoria en la que se sitia y aquella (situada en la misma linea) que dispone del

simbolo (*).
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(10) Se recalca mediante el recuadro la variable dependiente en la que existe una

categoria que destaca frente al resto en su totalidad.

Debido a la relevancia de los niveles de significacién contenidos en las tablas (indicados con
pl, p2, pn...), se procede a la explicacién especifica mediante el siguiente esquema (Tabla
10b); donde se presenta un caso de aparicién extensa de niveles de significacién (aunque, por
normal general, la cantidad de pn que aparece no es tan amplia; asi permitird que el lector

interprete todoslos casos que nos podemos encontrar en el capitulo).
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CANTIDAD DE INFORMACION - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 443 7,17 831 806 6,57 7,49 6,94 7.34 6,00
Mediana 500 7,00 9,00 800 7,00 8,00 7,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 281 187 173 137 172 1,46 2,26 2,17 2,41
— « 0000 0000 0000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,023
p : - 0000 0001 0029 0,006 - 0011 x
p3 - - 0000 0,000 . 0012 0,032 -
p4 - - 0003 0048 - - . : -
p5 - + 0005 0045 @ - . -
p6 - - 0012 - - .

(p1) nivel significacién comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1).
predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1).

pl. Los niveles de significacion que corresponden al pl, son los
resultantes de comparar cada uno de ellos con la totalidad. Es decir,
en este caso, la comparacion entre H&M con Zara, Apple, Danone,
Disney, Imaginarium, McDonalds, Nespresso y Starbucks; posterior-
mente, la comparacién entre Zara y H&M, Apple y el resto y asi,
sucesivamente. Es decir, cada uno de ellos con el resto.

Este indice es para sefalar si existe alguno de los casos que
destaca de forma significativa frente a la totalidad del resto.

En el ejemplo, se puede observar que H&M destaca frente al resto
(puesto que esta sefializado con un asterisco (*)) y por consiguiente,
en la misma linea se presenta el nivel de significacion correspon-
diente a la comparacion entre H&M y cada uno de ellos (donde se
puede contemplar que el nivel de significacion con la mayoria es de
0,000, salvo si lo comparamos con Disney y Starbucks, donde éstos
son de 0,001 y 0,023, respectivamente).

p2, p3..(pn). Los niveles de significacion correspondientes a p2, p3,
pn, son aquellos resultantes de la comparacion de cada uno de
ellos de forma individual. Es decir, en este ejemplo, la comparacién
|entre H&M y Zara, H&M y Apple, y asi, sucesivamente, con cada uno
de los establecimientos (en este caso).

Este indice es para seialar los casos en los que existen dife-
rencias significativas entre unos casos y otros, pero de forma
individual; es decir, cuando no se da la situacion de destacar
uno de forma significativa frente a la totalidad del resto, sino
Unicamente algunos casos.

En el ejemplo, se puede contemplar que el comparado (en el caso
de p2) es Starbucks (sefializado con un asterisco (*)) y que éste
destaca de forma significativa frente a Nespresso, Imaginarium,
Disney, Danone y Apple; representando en cada una de las casillas
de la linea el valor numérico del nivel de significacion correspon-
diente, resultante de esta comparacion individual.

Aquellos en los que se refleja un guion (-); quiere decir que no existe
nivel de significacion menor a 0,05, por lo tanto, indica que la
diferencia entre los casos comparados, no es significativa.

Tabla 10b. Ejemplo extendido para la interpretacién de los niveles de significacién.
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Una vez definidos los componentes de las tablas, se procede a explicar el procedimiento de

lectura y andlisis que se aplica para la extraccién de resultados. Asi, partiendo del mismo

ejemplo, lo vemos con el proceso que se representa graficamente en la tabla 11; donde lo

hemos diversificado por las pautas a seguir.
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Tabla 11. Procedimiento de lectura y analisis para la extraccion de resultados. Ejemplo.
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El procedimiento de lectura y andlisis para la extraccién de resultados, por lo tanto, lo

diversificamos en las siguientes pautas:

(1) Localizacion de diferencias significativas (p1 y p2 donde p<0,05). Mediante la observacién
de la tabla, se identifican aquellas categorias donde se encuentra un p1 o p2 cuyo nivel de
significacién sea inferior a 0,05, puesto que, por lo contrario, cuando es superior (p>0,05)
viene indicado como “ - “. Sin embargo, los datos vélidos estan indicados por el nimero del

*“ que identifica la

nivel de significacién resultante de la comparacién entre categoriasy “
categoria comparada. Asi, en el ejemplo, podemos observar que existen cinco casos (uno en
comodidad, dos en calma, dos en amplitud), en los que, tanto p1 (en el caso de amplitud)
como p2 (en calma, amplitud y comodidad) como p3 (en calma), muestran que existen

diferendias significativas entre los datos comparados; es decir, que resultan significativos los

resultados derivados de las comparaciones realizadas.

(2) Identificacion de variable dependiente donde destaca de forma absoluta una categoria de la
variable independiente. Una vez localizados todos aquellos resultados significativos, se trata
de identificar qué categorias (en este caso, categoria), destacan con respecto al resto de su
grupo, de forma absoluta. Asi, en el caso del ejemplo, se observa que sélo existe una
categoria (mono-volumen) dentro de la variable independiente (Distribucién de espacios) que
destaca frente al resto de las categorias, silo que comparamos con los resultados acorde con

la variable dependiente correspondiente a la percepcién de amplitud. Identificado con (2).

(2a) Interpretacion de los valores localizados. Definicion del tipo de diferencia, negativa o positiva.
Una vez localizada/s aquellas categorias que presenta/n diferencia significativa de forma
absoluta; se interpretan los datos que aportan los resultados de cada variable. Identificado
con (2a). En el caso ejemplar, se observa que la categoria que destaca de forma absoluta es
mono-volumen (identificada con “*”), que comparada con las otras dos categorias presentes
(multivolumen y fragmentado), se diferencia con un nivel de significacién p=0,000. De modo
que, si nos fijamos en los valores de las medias de las tres categorias: mono-volumen
(M=0,92), multivolumen (M=1,84) y fragmentado (M=2,13) respectivamente, observamos
que mono-volumen se diferencia del resto de forma negativa, puesto que el valor es menor
(es decir, fue peor valorado en cuanto a esta variable dependiente que el resto). Por lo tanto,

en este caso, el resultado de la interpretacion seria:
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Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos cuya distribucion de espacios corresponde a
tipo mono-volumen son percibidos, de forma significativa (0,000), como menos amplios (M=0,92)
que si ésta es multivolumen (M=1,84) o fragmentada (M=2,13). Es decir, los que responden a

estas caracteristicas son los que se perciben como menos amplios.

(3) Identificacion de variable dependiente donde destaca una categoria de variable independiente
con respecto otra. Este paso, tiene como objetivo lalocalizacién de aquellas categorias que, en
la comparacién de una a una, se ha observado diferencia entre ambas (pero no es una
categoria la que resalta con respecto al resto). Tal y como podemos comprobar en el ejemplo,
se observa que existen cuatro identificaciones de este tipo. Son identificadas como (3). Asi, se
identifica que existen diferencias significativas si comparamos: 1) multivolumen (*) y
fragmentado (p=0,012), en cuanto a comodidad; 2) multivolumen (*) y fragmentado (p=0,000),
con respecto a calma, 3) mono-volumen (*) y fragmentado (p=0,012), en referendia a calma, 4)

multivolumen (*) y fragmentado (p=0,006), en cuanto a amplitud.

(3a) Interpretacion de los valores identificados. Interpretacion de los valores localizados.
Definicion del tipo de diferencia, negativa o positiva. Una vez identificadas aquellas categorias
que destacan frente a otras en una misma variable dependiente; se interpretan los datos que

aportanlosresultados de cada variable. Identificadas con (3a).

En este caso, mediante la observacién de las medias obtenidas de la comparacién entre

categorias, podemos comprobarlo siguiente:

1) Con respecto a comodidad, las medias de las categorias multivolumen (M=1,90) y
fragmentado (M=1,40), que se diferencian de forma significativa (p=0,012), indican
que los establecimientos que corresponden a multivolumen, se perciben como més
cémodos que los fragmentados.

2) En cuanto a calma, las medias de las categorias multivolumen (M=0,94) y fragmentado
(M=0,07), con una diferencia significativa (p=0,000), revelan que los espacios que
corresponden a multivolumen se perciben como mdas calmantes que los
correspondientes a fragmentado.

3) También en referencia a calma, se encuentran diferencias significativas entre otras

dos categorias (p=0,012), de modo que, observando las medias obtenidas: mono-
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volumen (M=0,49) y fragmentado (M=0,07), los resultados indican que los espacios
que corresponden a mono-volumen son mas calmantes que los fragmentados.

4) Con respecto a la percepcién de amplitud, si se observan las medias resultantes de
cada categoria: multivolumen (M=1,84) y fragmentado (M=2,13), que poseen una
diferencia significativa (p=0,006), se observa que los espacios que corresponden al

primer tipo, se perciben como menos amplios que el segundo.

De este modo, la interpretacién de estos datos concretos seria que; los resultados apuntan lo

siguiente:

1) Aquellos establecimientos cuya distribucién de espacios corresponde a multivolumen
(M=1,90), se perciben como mas cémodos que los fragmentados (M=1,40), de forma
significativa (p=0,012).

2) Aquellos establecimientos cuya distribucién de espacios corresponde a multivolumen
(M=0,94), se perciben como mas calmantes que los fragmentados (M=0,07), de
forma significativa (p=0,000).

3) Aquellosestablecimientos cuya distribucién de espacios corresponde a mono-volumen
(M=0,49), se perciben como mas calmantes que los fragmentados (M=0,07), de
forma significativa (p=0,012).

4) Aquellos establecimientos cuya distribucién de espacios corresponde a multivolumen
(M=1,84), se perciben como menos amplios que los fragmentados (M=2,13), de
forma significativa (p=0,000).

De estaforma, la interpretacién final seria de la siguiente forma:

1) La variable independiente “distribucién de espacios” parece intervenir en la variable
dependiente correspondiente a la percepcién de amplitud. (ya que es en aquel en el
que ha destacado un tipo de forma relevante con respecto al resto del grupo de
categorias).

2) Otras variables dependientes en las que parece afectar esta variable independiente
(aunque de forma menos definitiva) esla percepcién de comodidad y calma.

3) Aquellos establecimientos cuya distribucién de espacios corresponde a las

caracteristicas de mono-volumen, sonlos que se perciben como menos amplios.
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En este apartado, nos centramos ya en los resultados procedentes de la aplicacién del
Test de Recepcién; donde se contemplan los resultados obtenidos en relacién con (por
orden): los establecimientos analizados, los sectores en los que se diversifican éstos, las
variables independientes tratadas de forma individual y, por dltimo, el estudio en particular
de la influenda del Coeficiente de Ocupacién Personal (COP); tal y como se planteaba al

principio del capitulo.

7.4.1. ANALISIS DATOS POR ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

El objetivo de este subapartado es representar aquellos resultados que conciernen a la
diversificacién por establecimiento comercial. Esto nos permite identificar los tipos de
sujetos con los que nos encontramos en cada uno de ellos y, posteriormente, las respuestas
del Test de Recepcidén, es decir, tanto a nivel de la influendia primaria del espacio, como a
nivel de la influencia en el procesamiento de la informacién recibida, acorde con cada uno de

los establecimientos en general.

A pesar de no ser el cometido esencial el del conocimiento de los efectos segun el
establecimiento comerdal, se lleva a cabo para poder observar, posteriormente, si la
influendia es dada por el establecimiento en si (como por ejemplo, la marca) o por los

componentes del ambiente.

7.4.1.1. ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS POR
ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

Este conjunto de variables, que estudian al sujeto a nivel socdodemogréifico, nos permite
establecer las caracteristicas definitorias del consumidor que nos encontramos en cada uno
de los espacios que; aunque no sea determinante para el estudio, porque no existe distincién
por ningan factor de éstos (no es un estudio sociolégico), nos puede ayudar, posteriormente,

en la discusién de resultados.

365



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.
LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

Debido a la variedad de matrices y para no obstaculizar la comprensiéon visual, se
proporciona una mayor comprensién mediante la redaccién; por ello, en este primer
apartado, se opta por disponer de los niveles de significacién en la redaccién, y no en las
representaciones graficas. No obstante, aquellos en los que exista una diferenda
significativa, se localizardn mediante colores. Ademds, este apartado posee un papel
descriptivo y orientativo; de modo que, sirve de apoyo al andlisis posterior, sin ser el objetivo

central.

A pesar de no configurar la variable Sexo (Tabla 12) un aspecto a influir de manera
determinante en la investigacién, a modo de descripcién, se puede acarar que existe un
predominio de sexo femenino, pero de forma no significativa. No obstante, si que resulta
significativo que en el caso de Danone (p=0,027) y McDonalds (p=0,000) predominan los
hombresy, por otro lado, en Starbucks es mayoritaria y significativa la presencia de mujeres

(p=0,000).

SEXO
HOMBRES MUJERES TOTAL
H&M Ne 9 26 35
% 25,7% 74,3% 100,0%
o No 9 26 35
% 25,7% 74,3% 100,0%
Apple No 16 19 35
% 45,7% 54,3% 100,0%
Danone Ne 18 17 35
% 51,4% 48,6% 100,0%
Disney Ne 9 26 35
% 25,7% 74,3% 100,0%
Imaginarium N° 12 23 35
% 34,3% 65,7% 100,0%
McDonalds ~ N° 22 13 35
% 62,9% 37,1% 100,0%
Nespresso N° 14 21 35
% 40,0% 60,0% 100,0%
STARBUCKS ~ N° 4 31 35
% 11,4% 88,6% 100,0%
TOTAL Ne 113 202 315
% 35,9% 64,1% 100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 12. Diversificacién por sexo de la muestra por establecimiento.

Con respecto a la Edad (Tabla 13), nos encontramos con que existen diferencias en la

distribucién en grupos de edad respecto a la distribucién porcentual del total de la muestra,
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en el grupo de “14 a 19 afos” de H&M con un mayor porcentaje significativo (p=0,000) y en
el caso del grupo de “25 a 34 afios” un menor porcentaje significativo (p=0,000) en referencia
al total de la muestra, es decir son mucho masjévenes. En Zara es significativamente superior
con respecto al total en el grupo de “55 a 64 afios” (p=0,006). En Apple, el porcentaje en el
grupo de “14 a 19 afios” es inferior significativamente (p=0,008) y en el grupo de edad de
“25 a 34 afios” tiene un mayor porcentaje significativo (p=0,004) en referencia al total de la
muestra, en Danone esigual, pero ademds hay menos porcentaje y significativo en el grupo
de “35 a 44 afios” (p=0,000). Disney en el grupo de edad de “25 a 34 afios” tiene un mayor
porcentaje significativo (p=0,006) en referencia al total de la muestra. Por otro lado, en
Imaginarium, el porcentaje significativo mayor corresponde al grupo de edad de “20 a 24
afios” (p=0,000), sin embargo, el porcentaje es significativamente inferior en el grupo de
edad de “14 a 19 anos” (p=0,008), todo ello con respecto al total de la muestra. En
McDonalds, los porcentajes son mayores significativamente en los grupos de edad de “14 a
19 afios” (p=0,000) y “35 a 44 afos” (p=0,000) y menores en el grupo de “25 a 34 afios”
(p=0,000), igualmente con respeto al total de la muestra estudiada. Y en el caso de
Nespresso, el grupo de “55 a 64 afios” es significativamente superior (p=0,000) y el
porcentaje es significativamente inferior en el grupo de edad de “14 a 19 afios” (p=0,006).

Starbucks, el porcentaje es inferior significativo en el grupo de “35 a 44 afios” (p=0,008).
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EDAD
14-19 a. 20-24 a. 25-34 a. 35-44 a. 45-54 a. 55-64 a. TOTAL
H&M Ne 15 8 8 2 2 0 35
% 42,9% 22,9% 22,9% 5,7% 5,7% ,0% 100,0%
Zara Ne 6 6 15 3 3 2 35
% 17,1% 171% 429% 8,6% 8,6% 5,7% 100,0%
Apple Ne 0 4 24 5 2 0 35
% 0% 11,4% 68,6% 14,3% 57% ,0% 100,0%
Danone N° 0 7 28 0 0 0 35
% ,0% 20,0% 80,0% ,0% ,0% ,0% 100,0%
Disney N° 2 6 16 9 2 0 35
% 5,7% 17,1% 45,7% 25,7% 5,7% 0% 100,0%
Imaginarium ~ N° 0 15 12 6 2 0 35
% ,0% 429% 34,3% 17.1% 57% ,0% 100,0%
McDonalds Ne 11 5 7 11 1 0 35
% 31,4% 14,3% 20,0% 31,4% 2,.9% 0% 100,0%
Nespresso N° 0 7 21 3 2 2 35
% 0% 20,0% 60,0% 8,6% 5,7% 5,7% 100,0%
STARBUCKS  N° 6 8 21 0 0 0 35
% 17,1% 22,9% 60,0% 0% 0% ,0% 100,0%
TOTAL N° 40 66 152 39 14 4 315
% 12,7% 21,0% 48,3% 12,4% 4,4% 1,3% 100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 13. Diversificacién por edad de la muestra por establecimiento.

Cuando tratamos la diversificacién de la muestra por Estado civil (Tabla 14), nos
encontramos con que hay significacién con respecto al total de la muestra, en McDonalds con
menos solteros (p=0,000) y mas divorciados (p=0,013), en Nespresso, predomina la pareja
de hecho (p=0,000) y en Starbucks, sin embargo, mayoritariamente solteros (p=0,013) y
menos casados (p=0,000). No hay diferencias en su distribucién segiun estado civil en los
restantes establecimientos, pero observamos un claro predominio de solteros frente al resto

de categorias.
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ESTADO CIVIL
Soltero  Casado Divorciado Pareja hecho  TOTAL
H&M Ne 27 5 2 1 35
% 77.1% 14,3% 57% 2.9% 100,0%
Zara Ne 29 5 1 0 35
% 82,9% 14,3% 2.9% 0% 100,0%
Apple Ne 32 3 0 0 35
% 91,4% 8,6% 0% 0% 100,0%
Panone Ne 32 3 0 0 35
% 91,4% 8,6% ,0% 0% 100,0%
Disney N° 26 4 3 2 35
% 74,3% 11,4%  86% 5,7% 100,0%
Imaginarium N° 27 6 0 2 35
% 771% 17,1% 0% 57% 100,0%
McDonalds Ne 22 7 3 3 35
% 62,9% 200%  86% 8,6% 100,0%
Nespresso Ne 26 4 0 5 35
% 74,3% 11,4% 0% 14,3% 100,0%
STARBUCKS ~ N° 33 0 0 2 35
% 94,3% 0% 0% 57% 100,0%
TOTAL N° 254 37 9 15 315
% 80,6% 11,7% 2.9% 48% 100,0%
predominio positivo predomimo negativo

Tabla 14. Diversificacién por Estado Civil de la muestra por establecimiento.

Con respecto al Nivel de ingresos, se ha de tener en cuenta que: “1” corresponde a “sin
ingresos”, “2” a “menos de 5007, “3” a “entre 500 y 9997, “4” a “entre 1.000 y 1.999”, “5” a
“entre 2.000 y 2.999” y “6” a “mds de 3.000”. En este caso, se han observado diferencias
significativas en las distribuciones porcentuales en algunos establecimientos con respecto al
total de la muestra en lo referente al nivel de ingresos (Tabla 15a) en los que se ha obtenido
respuesta; puesto que, es una cuestién que posee poco indice de respuesta. Asi, hay
diferencias significativas en H&M encontrandose un mayor porcentaje en “1” (p=0,000) y
menor en “4” (p=0,001), en mayor en “5” (p=0,000), en Danone mayores porcentajes en “2”
(p=0,008), “4” (p=0,006) y “6” (p=0,000) y menor en “1” (p=0,002) y “3” (p=0,000). En
Disney mayor en “2” (p=0,013) y menor en “4” (p=0,013), en McDonalds mayor en “1”
(p=0,000) y menor en “4” (p=0,000), en Nespresso mayor en “4” (p=0,013) y menor en “1”
(p=0,000) y en Starbucks mayor porcentaje en “4” (p=0,000).
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INGRESOS
1 2 3 4 5 6 TOTAL 1

H&M N° 8 0 4 1 1 0 14

% 571% 0% 286% 71% 71% 0% 100,0%
Zara Ne 5 0 2 3 0 0 10

% 50,0% ,0% 20,0% 30,0% ,0% 0% 100,0%
Apple Ne 2 0 5 5 4 0 16

% 125% ,0% 313% 313% 250% .0% 100,0%
Danone Ne 0 4 0 11 0 3 18

% 0% 222% 0% 61,1% ,0% 16,7% 100,0%
Disney Ne 5 4 4 2 2 0 17

% 294% 235% 235% 118% 118% ,0% 100,0%
Imaginarium ~ N° 2 2 2 2 0 0 8

% 250% 250% 25,0% 250% ,0% 0% 100,0%
McDonalds N° 9 1 3 0 0 0 13

% 69.2% 7,7% 231% ,0% 0% 0% 100,0%
Nespresso N° 0 0 2 9 0 0 11

% 0% 0% 182% 818% 0% 0% 100,0%
STARBUCKS  N° 4 0 0 9 0 0 13

% 30.8% 0% 0% 69.2% ,0% 0% 100,0%
TOTAL N° 35 11 22 42 74 3 120

% 29.2% 9,2% 183% 350% 58% 25% 100,0%

predominio positivo predominio negativo

Tabla 15a. Diversificacién por Ingresos de la muestra por establecimiento.

Se han observado diferencias significativas en las distribuciones porcentuales en algunos
establecimientos con respecto al total de la muestra, en lo referente a la ocupacion (Tabla
15b). Asi, hay diferendias significativas en H&M, encontrdndose un mayor porcentaje en
“Estudiante” (p=0,000) y menor en “Empleado de empresa” (p=0,000), en Apple (p=0,022)
y Danone (p=0,008) menores porcentajes de “Estudiantes” y en el caso de Apple mayor
porcentaje en “Auténomo” (p=0,008). En Disney (p=0,017) e Imaginarium (p=0,017),
mayor en “Tareas del Hogar” (p=0,000), en McDonalds mayor en “Empresario” (p=0,000) y
menor en “Empleado de empresa” (p=0,002), en Nespresso menor “Estudiante” (p=0,000) y
“Auténomos” (p=0,000) y mayor en “Empleado de empresa” (p=0,000) y en Starbucks

menor porcentaje de “Auténomos” (p=0,019).
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Disne N°
2 %
Imaginarium ~ N°
%

McDonalds N°
%

Nespresso N°
%

STARBUCKS ~ N°
%

TOTAL Ne
%

predominio positivo

Estudiante

22
62,9%

11
31,4%

5
14,3%
4

11,4%

11
31,4%

10
28,6%

13
37.1%

2
5,7%

12
34.3%

90
28,6%

predominio negativo

OCUPACION
A Emp Emplead Hogar
6 0 7 0
17.1% 0% 20,0% 0%
3 0 17 1
86% 0% 486% 29%
8 0 22 0
229% 0% 629% ,0%
7 0 24 0
20,0% 0% 686% ,0%
2 0 20 2
57% 0% 57,1% 57%
2 0 19 2
57% 0% 543% 57%
6 4 11 0
17.1% 11,4% 314% ,0%
0 0 29 0
0% 0% 829% 0%
0 0 21 0
0% 0% 60,0% ,0%
34 4 170 5
108% 13% 540% 16%
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Desempleo

0
0%

3
8,6%

0
0%

0
0%

0
0%

2
57%
1
2,9%

4
11,4%

2
5,7%

12
3,8%

TOTAL 1

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

315
100,0%

Tabla 15b. Diversificacién por Ocupacién de la muestra por establecimiento.

A continuacién (Tabla 16) se puede observar la tipologia de sujetos que nos encontramos,

atendiendo alos resultados sociodemograficos planteados hasta este punto, de forma global

y simplificada; atendiendo a cada uno de los establecimientos analizados.
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TIPOLOGIA CLIENTE H&M

EDAD
SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

14 a 19 afios
Mujer

Soltera

1

Estudiante

TIPOLOGIA CLIENTE DANONE

EDAD
SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

25 a 34 anos
My/o H
Soltera/o

4

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE DISNEY

EDAD

SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

25 a 34 anos
Mujer

Soltera

la3

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE STARBUCKS

EDAD
SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

25 a 34 aros
Mujer

Soltera

4

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE APPLE

EDAD

SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

25 a 34 afos
Mujer

Soltera

3-4

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE ZARA

EDAD
SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

25 a 34 afos
Mujer

Soltera

1

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE NESPRESSO

EDAD
SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

25 a 34 anos
Mujer

Soltera

4

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE IMAGINARIUM

EDAD

SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

20 a 24 anos
Mujer

Soltera

1a4

Empl. Empresa

TIPOLOGIA CLIENTE MCDONALDS

EDAD

SEXO
ESTADO CIVIL
INGRESOS
OCUPACION

14 a 19 afos y
35 a 44 afos
Hombre

Soltero

1

Estudiante y/o
Empl. Empresa

Tabla 16. Tipologia de publico segin establecimiento.
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7.4.1.2. ANALISIS GENERAL DEL TEST DE RECEPCION POR ESTABLECIMIENTO
COMERCIAL.

A pesar de no estar la miras de la investigacién en los resultados obtenidos del Test de
Recepcién; ya que el cometido inidal y principal es el del andlisis de la influencia de las
caracteristicas fisicas del establecimiento sobre el nivel de perceptivo y receptivo; se considera
pertinente una mera observacién y descripcién de estos planos acorde con el establecimiento.
Esto permite, posteriormente, establecer las valoraciones acorde con los resultados obtenidos
mediante la diversificacién (que se presenta en los siguientes apartados) por elementos que

componen el propio espacio.

Es decir, permite formular la siguiente pregunta ;Por qué un establecimiento determinado es
percibido como mds agradable (Nivel I: Influencia Primaria del Espacio)? O ;Por qué en un
establecimiento concreto existe una mayor eficacia comunicativa (Nivel II: Influencia en el
Procesamiento de la Informacion Recibida)? ;En qué caracteristicas difieren unos y otros? ;Qué
caracteristicas tienen en comun?; de modo que, mediante el andlisis posterior de las

caracteristicas de forma aislada, se pueden extraer las respuestas a estas cuestiones.

7.4.1.2.1. Resultados Nivel I: Influencia Primaria del Espacio, por establecimiento comercial.

Con el objetivo de simplificar los resultados obtenidos, se ha optado por destacar mediante
colores los més positivos (marrén) y los mas negativos (azul), con respecto a cada variable
estudiada en ambos planos de estudio. De modo que, para dicha simplificacién, se procede ala

seleccién de aquellos que cumplan los siguiente requisitos:

1. Seael establecimiento referente. Es decir, se trata del establecimiento comparado.

2. En el caso de que no sea referente, pero si valorado; se seleccionara en las siguientes
situaciones:

a. Cuando posee diferencias significativas en todos los pN (niveles de
significacién resultantes de la comparacién de datos) (sin necesidad de ser p1).
Es decir, que tras la comparacién individual (uno con uno, no uno con la
totalidad), se detectan diferencias significativas (p<0,005) de ese
establecimiento con otro de la muestra (pero no con el resto, porque sino,

vendria indicado porel p1).
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b. En aquellos casos que se sitte en pl (es decir, que se compara un
establecimiento con el resto en su totalidad y tiene el nivel de significacién
menor a 0,05), se tendrd en cuenta si en el resto de pN (es decir, si el mismo
establecimiento, guarda diferencias significativas individuales con otros
establecimientos) y mantiene diferendias significativas en minimo todas

menos1 (pN-1).

En aquellos casos en los que coincida con el primero de los requisitos, se valorard de forma
negativa o positiva dependiendo del otro establecimiento que se esté analizando. Porque por
ejemplo, Mcdonalds puede proporcionar mayor satisfaccién que H&M, pero es el
“establecimiento referente” cuando se compara con Nespresso, Danone y Apple, de forma

negativa.

Si valoramos la relacién existente entre las variables que engloba el Nivel I: Influencia Primaria
del Espacio: agradabilidad, comodidad, estimulacién, calma, seguridad, amplitud, formalidad y
calidez (de forma general), con cada uno de los establecimientos; observamos una serie de

datosa tener en cuenta.

En cuanto AGRADABILIDAD; los menores niveles se encuentran en Disney, H&M y Starbucks,
siendo significativamente inferiores Disney a Zara (p=0,008), Apple (p=0,001), Danone
(p=0,000) y Nespressso (0,009); H&M a Zara (p=0,005), Apple (p=0,000), Danone (p=0,000)
y Nespressso (0,004) y Starbucks a Zara (p=0,001), Apple (p=0,000), Danone (p=0,000),
Nespressso (p=0,001) e Imaginarium (p=0,008). Los siguientes menores son Imaginarium y
McDonalds, que entre ellos no existen diferencas significativas (p>0,05) pero son
significativamente menores, asi, [maginarium a Zara (p=0,034), Apple (p=0,002) y Danone
(p=0,000) y McDonalds a Zara (p=0,025), Apple (p=0,001), Danone (p=0,000) y Nespresso

(0,032), y por ultimo Starbucks es significativamente inferior a Imaginarium (p=0,008).
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AGRADABILIDAD - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 1,26 | 1,97/ 722011 2,20° | 1,11 1,71 1,60 2,00 1,31
Mediana 100 200 200 200 200 2,00 2,00 2,00 1,00
Desviacién tipica 109 101 63 Al 1,55 57 77 1,11 72
pl
p2 0,008 0,001 0,000 * 0,009
p3 g 0,005 0,000 0,000 0.004
pd 0,001 0000 0000 0,008 0,001
PS5 0034 0002 0000 x
0,025 0,001 0,000 . 0.032
ificacion comparativa todos los e lecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimentos (")
om, o (-)

a (pX0,05)

> POSitive °n todos los pN del grupo

e en todos los pN del grupo

Tabla 17. Resultados de Agradabilidad por establecimiento.

Donde se percibe una mayor COMODIDAD, es en Danone, Nespresso, Apple e
Imaginarium, son las mayores, siendo Danone significativamente superior a H&M,
Disney y Starbucks en todas ellas para (p=0,000) y Nespresso igualmente superior a
H&M (p=0,001), Disney (p=0,003) y Starbucks (p=0,001). Apple igualmente superiora
H&M (p=0,011), Disney (p=0,024) y Starbucks (p=0,007) e Imaginarium igualmente
superior a H&M (p=0,002), Disney (p=0,028) y Starbucks (p=0,002). H&M, Disney y
Starbucks son a su vez, las tres mdas bajas en cuanto a la comodidad. H&M es
significativamente inferior a Zara (p=0,013) y McDonalds (p=0,41) y por ultimo
McDonalds es significativamente inferior a Danone (p=0,015) y Nespresso (p=0,038).

COMODIDAD - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 1,11 | 1,69 BLECUN2. T4 1,17 1,77 1,66 2,06 1,23
Mediana 1,00 200 200 200 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 125 1,11 112 55 1,40 65 ,76 91 97
pl - - -

p2 0,000 - = ¥ 0,000 = 0,000
p3 0,001 - - 0,003 = * 0,001
pd 0,011 . - 0,024 - - 0,001
5 0,002 z : 0,028 : 0,002
pé - 0,013 ; : - - 0,041

p7 - 0,015 . 3 0,038

(p1) nivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacion comparativa entre establecimientos
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo

Tabla 18. Resultados de Comodidad por establecimiento.

Los mayores niveles de ESTIMULACION, estan en Danone, Apple y Disney, siendo
significativamente superiores a Starbucks (p=0,000), Starbucks es significativamente

inferior ademds de las anteriormente sefialadas a H&M (p=0,002), Zara (p=0,001),
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Imaginarium (p=0,004) y Nespresso (p=0,024). McDonalds es significativamente
inferior a Apple (p=0,036), Danone (p=0,000) y Disney (p=0,041). Por ultimo, Danone

es significativamente superior Imaginarium (p=0,021) y Nespresso (p=0,000).

ESTIMULACION - ESTABLECIMIENTO

H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 143 151 166 203 1,63 1,43 1,09 1,20 ,69
Mediana 200 200 200 200 200 2,00 1,00 1,00 ,00
Desviacion tipica 160 109 1,11 66 1,11 1,09 1,01 ,96 83

pl - : :

p2 0,002 0001 0000 0000 0,000 0,004 0,024

p3 - 0036 0000 0041 -

p4 - = . 0,021 0,000

(p1) nwvel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (%)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

predorminio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 19. Resultados de Estimulacién por establecimiento.

Los valores inferiores de CALMA estin en H&M, Disney y Starbucks, siendo
significativamente inferiores con todos ellos para una p=0,000 a Zara, Danone,
Imaginarium, McDonalds y Nespresso. En el caso de Apple con los tres pero con otros
valores de p, asi, con H&M (p=0,001), Disney (p=0,011) y Starbucks (p=0,010). Por
ultimo vemos que Nespresso, que es el de mayor calma, es significativamente superior a

Zara (p=0,027), Apple (p=0,007) y Danone (p=0,027).

CALMA - ESTABLECIMIENTO

H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media =7d .86 ,60 89 =37 1,03 1,00 1,40 -20
Mediana -1,00 1,00 ,00 1,00 ,00 1,00 1,00 2,00 ,00
Desviacion tipica 164 1,06 131 102 1,50 1,15 1,19 .95 87
pl > > = : : > = = -
p2 . 0,000 0,000 . 0,000 0,000 0,000 .
p3 0,001 * - 0,011 - 0,010
p4 - 0,027 0007 0027

(p1) nivel significacién comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos ()
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 20. Resultados de Calma por establecimiento.

La menor con diferencia, con respecto a SEGURIDAD percibida, es Starbucks; siendo
significativamente inferior a Zara, Apple, Danone, Disney, Imaginarium, McDonalds y

Nespresso con todos ellos para una p=0,000. H&M e Imaginarium con respecto a Apple
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(p=0,025 vs p=0,036). McDonalds es inferior significativamente a
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Zara (p=0,008), Apple

(p=0,000), Danone (p=0,046), Disney (p=0,004) y Nespresso (p=0,002).

Media

Mediana
Desviacion tipica
pl

p2

p3

p4

H&M

1,60
2,00
1,68

0,025

Zara
2,20
2,00
1,05
0,000

0,008

0,000

0,000

SEGURIDAD - ESTABLECIMIENTO
Apple Danone Disney

2,11
2,00
90

0,000

0,046

2,34
2,00
,68

0,000

0,004

Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

2,11 191 2,37 1,37
2,00 2,00 2,00 2,00
83 ,56 ,69 .88
0,000 0,000 0,000
0,036 = i

* 0,002

(p1) nivel significacién comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacion comparativa entre establecimientos ()
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 21. Resultados de Seguridad por establecimiento.

Si observamos la percepcién de AMPLITUD, Starbucks que es el menos amplio es

significativamente inferior a los restantes para una p=0,000. Disney que es el segundo menos

amplio es significativamente inferior a los restantes para una p=0,000, excepto con

Imaginarium. Imaginarium que es el tercero menos amplio tiene diferencias significativas con

H&M (p=0,019), Zara (p=0,000), Apple (p=0,000), Danone (p=0,003) y Nespresso

(p=0,000). Zara con H&M (p=0,007), Danone (p=0,012), McDonalds (p=0,000), Nespresso

(p=0,000). McDonalds con Danone (p=0,002) y McDonalds con Nespresso (p=0,003).

Media

Mediana
Desviacién tipica
pl

p2

p3

p4

p5

p6

H&M

1,71
2,00
134
0,000
0,000
0,019
0,007

Zara

2,54
3,00
66

0,000
0,000
0,000

Apple

2,60
3,00
65

0,000
0,000
0,000

AMPLITUD - ESTABLECIMIENTO

Danone Disney

2,14
2,00
69

0,000
0,000
0,003

0012
0,002

,26
,00
1,52
0,000

Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

91 1,54 1,80 =97
1,00 2,00 2,00 -1,00
1,50 78 .96 1,22
0,000 0,000 0,000 .
- 0,000 0,000
- 0,000
0,000 0,000

0,003

(p1) nivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1).

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1).

Tabla 22. Resultados de Amplitud por establecimiento.

Los resultados reflejan que consideran superior FORMALIDAD, la ofrecida por

Nespresso, siendo significativamente superior al resto con una p=0,000; luego es Zara

siendo superior significativamente a H&M (p=0,000), Disney (p=0,000), Imaginarium

(p=0,000) y Starbucks (p=0,000); Danone frente a H&M (p=0,000), Disney (p=0,000),
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Imaginarium (p=0,001) y Starbucks (p=0,003); Apple frente H&M (p=0,000), Disney

(p=0,000), Imaginarium (p=0,005). McDonalds frente H&M (p=0,001), Disney

(p=0,000) e Imaginarium (p=0,012) y por tltimo Starbrucks frente a H&M (p=0,035),
Disney (p=0,000) y McDonalds (p=0,022).

FORMALIDAD - ESTABLECIMIENTO

H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks
Media -80 123 83 91 -1,00 -,20 ,60 2,49 ,06
Mediana 00 200 100 1,00 -2,00 ,00 1,00 3,00 ,00
Desviacién tipica 161 1,14 169 150 1,53 1,16 1,68 78 73
pl 0,000 0,000 0000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
p2 0,000 * = s 0,000 0,000 . 0.000
p3 0,019 0,000 0,001 0,000
p4 0,001 0,000 0,012 0,000
p5 0,035 0,000 0,022
(p1) nivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacion comparativa entre establecimientos (*)

establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)
predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1).

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1).

Tabla 23. Resultados de Formalidad por establecimiento.

La mayor percepcién de CALIDEZ es en Disney y la menor H&M. Hay diferencias

significativas de Disney con H&M (p=0,000), Apple (p=0,002), Danone (p=0,013),

Imaginarium (p=0,010) y Starbucks (p=0,001). Siendo H&M significativamente inferior

con respecto a Zara (p=0,004), Danone (p=0,030), Imaginarium (p=0,027), McDonalds

(p=0,000) y Nespresso (p=0,021). McDonalds que esla segunda considerada mas alta es

significativamente superior a Apple (p=0,002), Danone (p=0,010), Imaginarium

(p=0,019) y Starbucks (p=0,001). Zara es significativamente superior a Apple
(p=0,008), Danone (p=0,024) y Starbucks (p=0,004).

H&M
Media -,06
Mediana ,00
Desviacion tipica 1,57
pl =
p2 0,000
p3 :
p4
p5

Zara

91

1,00
1,25
0,004

Apple

37
,00
1,19

0,002

0,002
0,008

CALIDEZ - ESTABLECIMIENTO

Danone

,66
.00
97

0,013
0,030
0,010
0,024

Disney
1,37
2,00
1,24

,66 1,17 .83
,00 1,00 1,00
91 .92 1,29
0,010 : =
0,027 0,000 0,021

0,019

Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

,40
,00
91

0,001

0,001
0,004

(p1) nivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacion comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 24. Resultados de Calidez por establecimiento.
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7.4.1.2.2. Resultados Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion

Recibida, por establecimiento comercial.

Tal y como observamos en las tablas 25, 26, 27, 28 y 29, que responden a las funciones de la

informacién dentro de un establecimiento comercial, nos encontramos con lo siguiente:

1) Conocimiento producto “BUSCADO” / “CONOCIDO” (Tablas 25 y 26). Tal y como se define
esta variable, trata de averiguar el grado de satisfaccién con respecto al conocimiento del
producto que buscaban (en cuanto a cantidad y calidad de la informacién recibida); siendo ésta

valoradaentre 0y 10.

De modo que, podemos observar que con respecto a CANTIDAD DE INFORMACION, existen
contrastes significativos entre H&M (la menor) (M=4,43) con el resto de establecimientos con
todos p=0,000, excepto en los casos de Disney (p=0,001) y Starbucks (p=0,23). Asimismo,
existen diferencias entre Starbucks (M=6), con Apple (M=8,31) (p=0,000), Danone (M=8,06)
(p=0,001), Disney (M=6,57) (p=0,029), Imaginarium (M=7,49) (p=0,006) y Nespresso
(M=7,34) (p=0,011), (siendo en Starbucks la segunda peor valorada). Asi como Disney
(M=6,57) con respecto Apple (M=8,31) (p=0,000), Danone (M=8,06) (p=0,000),
Imaginarium (M=7,49) (p=0,012) y Nespresso (M=7,34) (p=0,032). McDonalds (M=6,94)
con respecto Apple (M=8,31) (p=0,003) y Danone (M=8,06) (p=0,048). Zara (M=7,17) con
respecto Apple (M=8,31) (p=0,005) y Danone (M=8,06) (p=0,045). Imaginarium (M=7,49)
con Apple (M=8,31) (p=0,012).

Por lo tanto, destaca de forma unitaria H&M de forma negativa, con respecto al resto del

grupo de establecimientos.

Por otro lado, en segundo lugar y de forma significativa se sittia Starbucks. De forma positiva,
destacan Apple y Danone, ya que, presentan los valores mas elevados y son significativamente
diferentes a todoslos comparados, salvo danone, que no presenta diferencias significativas con

Imaginarium.
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CANTIDAD DE INFORMACION - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 443 717 831 806 657 7,49 6,94 7,34 6,00
Mediana 500 700 900 800 7,00 8,00 7,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 281 187 173 137 172 1,46 2,26 2,17 241
pl . 0,000 0,000 0000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,023
p2 - 0000 0001 0029 0,006 - 0,011

p3 = : 0,000 0,000 . 0,012 - 0,032

p4 = = 0,003 0,048 - -

p5 - . 0,005 0,045

p6 - = 0,012

(p1) mivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1).

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1).

Tabla 25. Resultados de Cantidad de la Informacién por establecimiento.

Por otro lado, podemos observar en cuanto a la CALIDAD DE INFORMACION, que existen
diferencias significativas entre H&M (la menor) (M=4,83) y el resto de establecimientos con
todo para una p=0,000, excepto Disney (p=0,005). Asimismo, Disney (M=6,60) es inferior
significativamente a Zara (M=7,46) (p=0,037), Apple (M=8,66) (p=0,000), Danone (M=8,31)
(p=0,000), Imaginarium (M=7,46) (p=0,012), Nespresso (M=8) (p=0,000) y Starbucks
(M=7,43) (p=0,029). McDonalds (M=7,11) con Apple (M=8,66) (p=0,000), Danone
(M=8,31) (p=0,006) y Nespresso (M=8) (p=0,013). Apple (M=8,66) con Zara (M=7,46)
(p=0,003) e Imaginarium (M=7,46) (p=0,004).

CALIDAD DE INFORMACION - ESTABLECIMIENTO

H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 483 746 866 831 6,60 7,46 7l 8,00 7.43
Mediana 500 800 9,00 800 7,00 8,00 7,00 8,00 8,00
Desviacién tipica 292 179 114 149 156 1,87 2,01 2,17 1,80
pl . 0,000 0000 0,000 0005 0,000 0,000 0,000 0,000
p2 = 0,037 0000 0,000 . 0,012 : 0,000 0,029
p3 - - 0,000 0,006 - - 0,013 -
o4 - 0003 = - 0,004 =

(p1) nivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1).

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1).

Tabla 26. Resultados de Calidad de la Informacién por establecimiento.

2) Conocimiento de producto “NUEVO”/’DESCONOCIDO”, Conocimiento de la Marca,
Conocimiento “Formativo”/”Extra”y “Orientacion”. Por establecimiento comercial. (Tabla 27)

Con respecto a Conocimiento de productos nuevos o desconocidos, hay diferencias significativas
entre distribuciones entre H&M (Si=31,4%) (que es la menor) con Danone (Si=80%)

(p=0,000), Disney (Si=71,4%) (p=0,000) e Imaginarium (Si=88,6%) (p=0,000) (que son los
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). Asimismo, McDonalds (Si=40%) con respecto a

Danone (Si=80%) (p=0,000) e Imaginarium (Si=88,6%) (p=0,000).

Sinosreferimos al Conocimiento de aspectos de la marca, existen diferencias significativas, siendo

un porcentaje en Apple (5i=74,3%) muy superior a H&M (p=0,000), Disney (p=0,000),

McDonalds (p=0,000) y Starbucks (p=0,005) y Danone (Si=71,4%) muy superior a H&M

(p=0,000), Disney (p=0,000), McDonalds (p=0,000) y Starbucks (p=0,012). Imaginarium
(Si=60%) sobre Disney (Si=11,4%) (p=0,000) y McDonalds (Si=20%) (p=0,000).

En cuanto al Conocimiento extra adquirido, hay contraste significativo en todos ellos para una

p=0,000 entre Apple (Si=74,3%) frente a H&M (Si=11,4%), Zara (Si=8,6%), Imaginarium
(Si=17,1%), Nespresso (Si=5,7%) y Starbucks (Si=11,4%). Danone (Si=42,9%) frente a Zara

(5i=8,6%) y Nespresso (Si=5,7%).

ASPECTOS INFORMACION - ESTABLECIMIENTO
Danone Disney

25
71,4%
0,000

10
28,6%
4
11,4%
0.000
0,000
0,000
31
88,6%
0

0%

35
100,0%
0

0%
12
34,3%
0.000
0,000
23
65,7%
0

.OD/U

0

0%

Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

31 14 24 23
88,6% 40,0% 68,6% 65,7%
0,000
0,000 .
4 21 11 12
11,4% 60,0% 31,4% 343%
21 7 10 16
60.0% 20,0% 286% 45.7%
~ 0.000 0,005
0,000 0012
. 0,000 B g
14 28 25 19
40,0% 80,0% 71,4% 54,3%
6 0 2 4
17,1% 0% 5,7% 11,4%
0,000 - 0,000 0,000
0.000
29 35 33 31
82,9% 100,0% 94,3% 88,6%
2 1 3 2
5,7% 2,9% 8,6% 5,7%
14 27 30 31
40,0% 77,1% 85,7% 88,6%
0.000 - . .
15 6 2 2
42,9% 17,1% 5,7% 57%
. 0.000 0,000
2 1 0 0
5,7% 29% 0% 0%
2 0 0 0
5,7% 0% ,0% 0%

(*) establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

H&M Zara Apple
e si Ne 11 22 24 28
gotiiclon J % 314% 629% 686% 80,0%
desconocidos p2 - 0.000
p3 - - 0,000
N Ne 24 13 11 7
o % 686% 37.1% 314% 200%
o s Ne 10 16 26 25
SPECios ! % 28,6% 457% 743% 714%
marca p2 0,000 . .
p3 0.000
P4
No Ne 25 T 10
% 714% 543% 257% 286%
= Ne 4 3 26 15
Conocimiento. | S % 114% 86% 743% 42,9%
extra p2 0,000 0,000 » -
p3 0000 - .
N Ne 31 32 9 20
2 % 886% 91,4% 257% 57,1%
. : N° 5 5 4 4
Percepcion de Muy répido % 143% 143% 11.4% 11,4%
tiempo ) Ne 10 9 16 14
Répido % 286% 257% 45.7% 40.0%
p2 0,000 0,000 0,000 0,000
p3 0,000 0000
Med Ne 15 14 13 17
CCHO % 429% 400% 37,1% 486%
p2 . . . .
N° 5 7 2 0
Lento % 143% 200% 57% 0%
Ne 0 0 0 0
Muy lento ¢ 0% 0% 0% 0%
(p2. pN) nwvel significacion comparativa entre establecimientos
predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.
predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 27. Resultados de Productos Desconocidos, Aspectos de la Marca, Conocimiento extra y Percepcién de tiempo
por establecimiento.
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Finalmente, para determinar la percepcién de tiempo que obtuvo el sujeto en el destino de
tiempo a encontrar lo que buscaba; se valora tnica y exclusivamente “rdpido” y “medio”, ya que
en el resto no son valorables por su baja frecuencia o existencia de 0 casos. Nespresso (85,7%) y
Starbucks (88,6%), son los que se consideran superiores en respuesta rapida, siendo
significativamente superiores a H&M (28,6%), Zara (25,7%), Apple (45,7%), Danone (40,0%),
Disney (40,0%) e Imaginarium (85,7%) en todos ellos para una p=0,000. Y McDonalds
(77,1%) frente a H&M (28,6%) (p=0,000), Zara (25,7%) (p=0,000) y Disney (40,0%)
(p=0,000). En el caso de percepcién del tiempo “Medio”, H&M (42,9%), Zara (40,0%), Apple
(37,1%), Danone (48,6%), Disney (65,7%) e Imaginarium (42,9%), son superiores a Nespresso
(5,7%) y Starbucks (5,7%) en todos ellos para una p=0,000.

La valoracién ultima del Test de Recepcién se realiza mediante la exposicién del grado de
Satisfaccién general (Tabla 28) y el grado de Confianza derivada (Tabla 29). Donde podemos
observar que existen diferencias significativas con respecto a la SATISFACCION GENERAL entre
H&M (M=5,97) (la menor): Zara (M=7,63) (p=0,001), Apple (M=8,43) (p=0,000), Danone
(M=8,11) (p=0,000), Imaginarium (p=0,000), McDonalds (M=7,49) (p=0,011), Nespresso
(M=8,20) (p=0,000) y Starbucks (M=7,46) (p=0,001). También existe diferendias
significativas entre Disney (M=6,97) con Apple (M=8,43) (p=0,002), Danone (M=8,11)
(p=0,016) y Nespresso (M=8,20) (p=0,010). Starbucks (M=7,46) con Apple (M=8,43)
(p=0,005) y Danone (M=8,11) (p=0,043). McDonalds (M=7,49) con Apple (M=8,43)
(p=0,006), Danone (M=8,11) (p=0,041) y Nespresso (M=8,20) (p=0,045). Apple (M=8,43)
con Zara (M=7,63) (p=0,013) e Imaginarium (p=0,004).

SATISFACCION - ESTABLECIMIENTO

H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 597 763 843 811 697 7,71 7,49 8,20 7,46
Mediana 700 800 900 800 7,00 8,00 7,00 8,00 8,00
Desviacién tipica 226 140 1,14 132 202 83 1,50 1,73 1,62
pl

p2 = 0,001 0,000 0,000 0,000 0011 0,000 0,001
p3 0002 0016 * 0,010

p4 0,006 0,043

p5 0,006 0,041 - . 0.045

p6 0,013 * 0,004

s los estal entos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (%)

1do o presente en todos los pN del grupo.

iento comparado o presente en todos los pN del grupo

Tabla 28. Resultados de Satisfaccién por establecimiento.

Por otro lado, la CONFIANZA resulta menor de forma significativa en H&M (M=5,14) (la
menor) con el resto de establecimientos, Zara (M=7,49) (p=0,001), Apple (M=8,26)
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(p=0,000), Danone (M=7,89) (p=0,000), Disney (M=6,83) (p=0,000), Imaginarium (M=7,86)
(p=0,000), McDonalds (M=6,83) (p=0,031), Nespresso (M=7,57) (p=0,001) y Starbucks
(M=7,43) (p=0,001). McDonalds y Disney (M=6,83) con Apple (M=8,26) (p=0,000 vs
p=0,001) y Danone (M=8,26) (p=0,009 vs p=0,017). Apple (M=8,26) que donde mayor es la
confianza es superior significativamente a Zara (M=7,49) (p=0,023) y Starbucks (M=7,43)
(p=0,002). Starbucks (M=7,43) esinferior significativamente a Danone (M=7,89) (p=0,045) e
Imaginarium (M=7,86) (p=0,042) y por ultimo Imaginarium (M=7,86) es superior
significativamente a McDonalds (M=6,83) (p=0,006).

CONFIANZA - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 514 749 826 789 683 7,86 6,83 1,97 7,43
Mediana 6,00 800 9,00 800 7,00 8,00 7,00 8,00 8,00
Desviacion tipica 3,16 172 1,77 157 1,87 1,44 1,85 2,29 1,12
pl x 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,031 0,001 0,001
pl 0,000 0,009 . . -
p3 . = 0,001 0017
p4 - 0,023 x = - = 0.002
p5 0,045 0,042 .
p6 - - . 0,006
(p1) nivel significacion comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1)

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1)

Tabla 29. Resultados de Confianza por establecimiento.

7.4.1.2.3. Otras Variables Dependientes, por establecimiento comercial.
7.4.1.2.3.1. Tiempo de duracién de la visita. Por establecimiento.

Tal y como se puede observar en la tabla 30; el establecimiento donde el sujeto permanecié
durante mayor cantidad de tiempo fue en Danone (TM=65,71min), teniendo una alta
diferencia significativa con todos los restantes para una p=0,000. Apple (TM=36,14min) es
significativamente superior a H&M (p=0,000), Disney (p=0,000), Imaginarium (p=0,000),
Nespresso (p=0,000) y Starbucks(p=0,000) y Mcdonalds (TM=30,43min) es significativamente
superiores a H&M (p=0,001), Disney (p=0,000), Imaginarium (p=0,000), Nespresso
(p=0,000) y Starbucks (p=0,000). En los demads establecimientos entre si, no se aprecian

diferencias significativas (p>0,05).
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TIEMPO VISITA - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media 21,29 24,14 36,14 65,71 1743 16,86 30,43 11,86 13,71
Mediana 15,00 20,00 30,00 60,00 15,00 15,00 30,00 10,00 10,00
Desviacion tipica 15,64 11,15 2883 2598 13,08 8,67 13,74 2,99 6,34
pl 0,000 0,000 0,000 * 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
p2 0000 - . : 0,000 0,000 : 0,000 0,000
p3 0,000 - 0,000 0,000 . 0,000 0,000

(p1) nwvel significacién comparativa todos los establecimientos (p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*)
establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1),
predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1).

Tabla 30. Resultados de Tiempo de la visita por establecimiento.

7.4.1.2.3.2. Deseos de abandono. Por establecimiento comercial.

En cuanto a los “Deseos de abandono”, y comparando con la distribucién total de la muestra,
comprobamos que H&M (p=0,000) y Disney (p=0,006) presentan unos porcentajes mayores
de abandono significativos que la generalidad, sin embargo en el lado opuesto tenemos
Danone (p=0,004), cuyo porcentaje de no deseo de abandono, es significativamente superior a

la generalidad.

DESEOS DE ABANDONO

si NO TOTAL P/TOTAL
No 13 22 35
H&M % 371%  629%  100,0% X
pl 0,000 : ~
5 o 5 30 35
aled % 143%  857%  100,0%
pl
. Ne 5 30 35
RRIE % 143%  857%  100,0%
pl - . c
4 Ne 0 35 35
anone 9% 0% 100,0% 100,0% X
pl - 0,004 .
, NO 10 25 35
Disney % 286%  71.4%  1000% X
pl 0,006 - -
—an Ne 4 31 35
Imaginarium o 114%  886%  100,0%
pl : - .
No 3 32 35
McDonalds % 86%  91,4%  100,0%
p = = -
N Ne 4 31 35
LAt % 114%  886%  100,0%
pl - - -
No 2 33 35
STARBUCKS o 57%  943%  100,0%
pl =
Ne 46 269 315
TOTAL % 146%  854%  100,0%
pl : : :

(p1) mvel significacién categoria absoluta entre total grupo (*) establecimiento comparado (-) no
diferencia significativa (p>0,05) (p/total) comparacién establecimiento con el resto.

predominio positivo predominio negativo

Tabla 31. Resultados de Deseos de Abandono por establecimiento.
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7.4.1.2.3.3. Compra o no compra. Por establecimiento comercial.

COMPRA - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks
N° 16 15 17 35 22 24 35 28 35

He comprado Si % 457% 429% 486% 1000% 629% 68.6% 100,0% 80,0% 100,0%
p2 0.000 0.000 e
Ne 19 20 18 0 13 11 0 7 0
No % 54,3% 57,1% 51,4% 0% 37,1% 31,4% 0% 200% 0%

> establecimientos (") establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 32. Resultados del Indice de compra por establecimiento.

Excduyendo Danone, McDonalds y Starbucks, establecimientos donde han accedido y han

comprado en el 100% de los casos; hemos observado que Nespresso es significativamente

superior a H&M (p=0,000) y Zara (p=0,000).

7.4.1.2.4. Variables extraias y de control, por establecimiento comercial.

Las variables establecidas como de control o extrafias, son aquellas que, por las caracteristicas
de esta metodologia cuasi-experimental debian plantearse para poder controlar en la medida

de lo posible la influencia de éstas sobre los resultados.

Por esta razdn, se plantean estas variables de forma que se contrasten con aquellas a las que
puede afectar; de modo que permita esclarecer si existe influenda o no. Asi, tratan a
continuacién las siguientes: INTENCIONES, EMPLEADOS, CARTELERIA y VISITAS
ANTERIORES.

7.4.1.2.4.1. Intenciones. Por establecimiento.

La finalidad con la que el sujeto accedia al establecimiento, se podia definir en una de las tres

de a continuacién:
1. “Acomprar”

2. “A miraralgo concreto”

3. “A mirar en general”
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A) INTENCIONES GENERALES POR ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

Hemos observado que en Danone y Nespresso, los clientes acudian con mayores intenciones
de “comprar”; Apple, destaca por las intenciones de “ir a mirar algo concreto” de sus clientes y

H&M, por la intencién de “mirar en general” de su publico.

Con la intencionalidad de ir “A comprar”, los mayores porcentajes corresponden a Danone y
Nespresso, observando que Danone es significativamente superior a H&M (p=0,004), Zara
(p=0,000), Apple (p=0,000) e Imaginarium (p=0,013) y Nespresso, es significativamente
superior a H&M (p=0,003), Zara (p=0,000), Apple (p=0,000) e Imaginarium (p=0,017).

Entre aquellos cuya intencionalidad era “A mirar algo concreto”, hemos comprobado que el
mayor es Apple, siendo significativamente superior a Zara (p=0,000), Disney (p=0,008) y
Nespresso (p=0,008).

Y en los que su intencionalidad era “a mirar en general”, H&M es superior significativamente a
Apple (p=0,000) y Danone (p=0,002); Zara es superior significativamente a Apple (p=0,000)
y Danone (p=0,002) e Imaginarium es superior significativamente a Apple (p=0,013) y

Danone (p=0,013).
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INTENCIONALIDAD - ESTABLECIMIENTO
A comprar A mirar algo concreto A mirar en general TOTAL

Ne 17 0 18 35

H&M % 48,6% 0% 51,4% 100,0%
p2 0,004 0,000 =
p3 0,003 - -

- Ne 13 4 18 35
% 37,1% 11,4% 51,4% 100,0%
p2 0,000 - =
p3 0.000 = »

e N° 15 16 4 35

PPie %2 42,9% 45,7% 11,4% 100,0%
P 0,000 = 0,000
p3 0,000 - 0,000
p4 - . 0013

Danone ho 31 9 4 33
'%3 88,6% 0% 11,4% 100,0%
p. . - 0,002
p3 . - 0,002
pd - - 0013

. o 20 5 10 35

LG % 57,1% 14,3% 28,6% 100,0%
p2 - 0,008 -
p3 - = 3

— NO 18 0 17 35

Imaginarium g4 51,4% 0% 48,6% 100,0%
p2 0013 - -
p3 0,017
P4 - - .

Ne 35 0 0 35

McDonalds o 100,0% 0% 0% 100,0%
p2 - - -
p3 - - -

Nespresso B 30 3 0 =

P % 85,7% 14,3% 0% 100,0%
P2 . 0,008 =
p3 = -
Ne 35 0 0 35

STARBUCKS o 100,0% 0% 0% 100,0%
p2 - ) .
p3 - ) -

N° 214 30 71 315

TOTAL % 67:9% 9,5% 22,5% 100,0%
p2 - . -
p3

(p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*) establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)
predominio positivo. Establecimento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1).
predominio negatvo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1),

Tabla 33. Resultados de Intenciones de compra por establecimiento.

B) RELACION “INTENCIONES” Y “COMPRA” POR ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

COMPRAR - INTENCIONALIDAD
A comprar A mirar algo concreto A mirar en general TOTAL

= g N 199 5 23 227
% 87,7% 2.2% 10,1% 100,0%
COMPRADO NO No 15 25 48 88
% 17.0% 28,4% 54,5% 100,0%
No 214 30 71 315
TOTAL % 67.9% 9,5% 22,5% 100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 34. Resultados Intenciones de compra e Indice de compra por establecimiento.
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Correlacién muy significativa en general (V de Cramer= 0,685); p= 0,000), es decir, los que

entraban a comprar han comprado (87,7%), por el contrario los que entraban a mirar algo en

concreto o en general no han comprado.

C) RELACION “INTENCIONES” Y NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION RECIBIDA, POR ESTABLECIMIENTO COMERCIAL.

Los siguientes datos nos indican si existe relacién entre las intenciones de los dientes antes de

entrar al establecimiento y si estas intenciones han influido en su recepcién de la informacién.

ANTIDAD ALIDAD INF INTENGIONES
c Al 0 A comprar A mirar algo A mirar general
Media 6,77 8,00 6,93
Cantidad de informacion Mediana 7,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 2,42 2,00 1,84
p2 0,005 =
Media 721 1,97 7,35
Calidad de informacién Mediana 7,00 8,50 7,00
Desviacion tipica 2,34 1,83 1,70
p2 = ¥ 5
(p2, pN) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*) establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo predominio negativo

Tabla 35. Resultados Cantidad y Calidad de Informacién segun las Intenciones.

En el caso de la Cantidad de informacidn, es significativamente superior (p=0,005) los que han

tenido la intencionalidad de “A mirar algo concreto” que los que han ido “A comprar”.

No hay diferendias significativas entre las tres intenciones para el caso de los niveles de Calidad

dela informacién.

CONOCIMIENTO INTENCIONES
PRODUCTOS A comprar A mirar algo A mirar general TOTAL
o sf N° 126 25 51 202
by % 58,9% 83,3% 71,8% 64,1%
desconocidos ol . . i i
NO  N° 88 5 20 113
% 41,1% 16,7% 28,2% 35,9%
pl . 0.000 0.020 :
Ne 214 30 71 315
I % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
pl
(p1) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*) establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)
predominio positivo predominio negativo

Tabla 36. Resultados Conocimiento de Productos Nuevos y las Intenciones, por establecimiento.
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Los que dijeron que sus intenciones era ir “A comprar” (58,9%), conocieron en menor medida
“productos nuevos”, pero significativas que los que fueron “A mirar algo concreto” (83,3%)

(p=0,000) y “A mirar en general” (71,8%) (p=0,020).

CONOCIMIENTO MARCA - INTENCIONES

A comprar A mirar algo A mirar general TOTAL
v Sf Ne 75 19 41 135
=pecios % 35,0% 63,3% 57,7% 42,9%
marca pl . . i i
NO  Ne 139 11 30 180
% 65,0% 36,7% 42,3% 57,1%
pl * 0.000 0.000 -
Ne 214 30 71 315
TaTAL % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
pl =
(pl1) nwvel significacién comparativa entre establecimientos (*) establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)
predominio positivo predominio negativo

Tabla 37. Resultados Conocimiento de Marca y las Intenciones, por establecimiento.

Los que dijeron que sus intenciones era ir “A comprar” (35,0%), conocieron en menor medida
“aspectos de la marca”, pero significativas que los que fueron “A mirar algo concreto” (63,3%)

(p=0,000) y “A mirar en general” (57,7%) (p=0,000).

CONOCIMIENTO EXTRA - INTENCIONES

A comprar A mirar algo A mirar general TOTAL
— s Ne 36 9 15 60
ongcimiento % 16,8% 30,0% 21,1% 19,0%
extra pl . . ) .
NO Ne 178 21 56 255
% 83,2% 70,0% 78,9% 81,0%
pl
Ne 214 30 71 315
R % 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
pl - - - -
gp% 0/'751\;Ef significacién categoria absoluta (*) categoria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa
p>0,

Tabla 38. Resultados Conocimiento Extra y las Intenciones, por establecimiento.

Con respecto a sus intenciones no existen diferencias significativas en cuanto a un

conocimiento o no extra.
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SATISFACCION Y CONFIANZA - INTENCIONES

A comprar A mirar algo A mirar general

Media 7,60 787 7,28
Satisfaccion Mediana 8,00 8,00 7,00

Desviacion tipica 1,75 161 1,64

pl

p2

Media 7,19 7,37 7,41
Confianza Mediana 8,00 7,50 8,00

Desviacion tipica 2,16 2,16 1,95

pl - - -

p2

(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) categoria de
var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 39. Resultados Satisfaccién y Confianza y las Intenciones, por establecimiento.

No hay diferencias significativas entre las tres intenciones para el caso de los niveles en

Satisfaccién general y en Aumento de confianza.

PERCEPCION TIEMPO - INTENCIONES

A comprar A mirar algo A mirar general TOTAL
" Ne 10 2 14 26
Muy rdpido  of 4,7% 6,7% 19.7% 8.3%
ol
) ) No 137 9 17 163
Percepcion de Rapido % 64.0% 30.0% 239% 517%
tiempo Pl . 0,000 0,000
No 54 19 34 107
Medio % 25.2% 63,3% 47,9% 34,0%
ol . 0.000 0,000
Ne 11 0 6 17
Lento % 5.1% 0% 85% 5.4%
Pl
NO 2 0 0 2
Muy lento % 100,0% 0% 0% 100,0%
pl
N 214 30 7 315
TOTAL % 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
pl
(p1) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*) establecimiento comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo predominio negativo

Tabla 40. Resultados Percepcién de Tiempo y las Intenciones, por establecimiento.

Los que dijeron que sus intenciones era ir “A comprar” (64,0%), tuvieron una percepcién de
tiempo “rdpido” mayor y significativo que los que fueron “A mirar algo concreto” (30,0%)

(p=0,000) y “A mirar en general” (23,9%) (p=0,000).

Los que dijeron que sus intenciones era ir “A comprar” (25,2%), tuvieron una percepcién de
tiempo “medio” inferior y significativo que los que fueron “A mirar algo concreto” (63,3%)

(p=0,000) y “A mirar en general” (47,9%) (p=0,000).

7.4.1.2.4.2. Empleados. Por establecimiento.

En todos, es mayoritaria la percepcién de posibilidad de encontrar el producto sin necesidad

del empleado, ahora bien, solo existe diferencia significativa (p=0,008) entre Mcdonalds
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(donde un 91,4% “no necesitaron la ayuda del empleado para encontrar lo que buscaban”) y

Starbucks (donde un 51,4% requirieron de esta ayuda); pudiendo observar que (Tabla 41) enla

mayoria de los casos, salvo Starbucks, la tendencia es a la no necesidad del empleado para hallar

lo que busca el sujeto.

Necesidad Sin
empleado empleado
Si No Si No

H&M N° 12 23 7 28

% 34,3% 65,7% 20,0% 80,0%
Zara Ne 10 25 8 27

% 28,6% 71,4% 22.9% 77.1%
Apple N° 14 21 4 31

% 40,0% 60,0% 11,4% 88,6%
Danone N°e 14 21 3 32

% 40,0% 60,0%  86% 91.4%
Disney N°e 9 26 7 28

% 25,7% 74,3% 20,0% 80,0%
Imaginarium ~ N° 12 23 4 31

% 34,3% 65,7% 11,4% 88,6%
McDonalds N° 3 32 3 32

% 8,6% 914% 86% 91,4%
Nespresso Ne 13 22 13 22

% 37,1% 62,9% 37,1% 62,9%
STARBUCKS ~ N° 18 17 6 29

% 51,4% 48,6% 17,1% 82,9%

predominio positivo predominio negativo

Tabla 41. Resultados de Necesidad del empleado e imposibilidad de encuentro diversificado por establecimiento.

7.4.1.2.4.3. Carteleriay Rotulacién. Por establecimiento.

NECESIDAD CARTELERIA - ESTABLECIMIENTO
H&M Zara Apple Danone Disney Imaginarium McDonalds Nespresso Starbucks

Media -1,74 -203 -151 106 -234 -1,49 -1,00 -1,71 37

Mediana -3,00 -3,00 -2,00 200 -3,00 -3,00 ,00 -3,00 1,00

Desviacién tipica 175 174 142 189 121 2,08 1,93 1,93 1,68

pl 0,000 0,000 0,000 x 0,000 0,000 0,000 0,000 x
(p1) nivel significacién comparativa entre establecimientos (*) establecimiento comparado

predominio positivo

predominio negativo

Tabla 42. Resultados de la Necesidad de carteles diversificado por establecimientos.
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Otra de las variables de control comprendidas en esta investigacién es la necesidad, por parte
del sujeto, de buscar su apoyo en los carteles para localizar el producto que busca. En los
establecimientos que mds se necesité fueron en dos de los relacionados con la alimentacién:
Danone y Starbucks. Siendo significativamente mayor al resto de lo componentes de la
muestra: H&M, Zara, Apple, Disney, Imaginarium, McDonaldsy Nespresso en todos ellos para

una p=0,000 (Tabla 42).

7.4.1.2.4.4. Visitas previas. Por establecimiento.

A) VISITASPREVIASEN GENERAL. POR ESTABLECIMIENTO.

En todoslos establecimientos, predomina claramente el realizar visitas previas (Tabla 43) y en
un alto porcentaje, excepto en Imaginarium que son muy préximos (Si=51,4%, No=48,6%).
Hemos observado que respecto a la distribucién de visita anterior con respecto al total de la
muestra, Disney, presentan porcentajes superiores significativamente (p=0,000) de “Si” e
inferiores significativamente (p=0,000) de “No”. Por el contrario, Imaginarium presenta

porcentajes inferiores significativamente (p=0,000) de “Si”.
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H&M

Zara

Apple

Danone

Disney

Imaginarium

McDonalds

Nespresso

STARBUCKS

TOTAL

(p1) nivel significacién comp

Ne
%
pl
Ne
%
pl
Ne
%
pl
Ne
%
pl
Ne
%
pl
Ne
%
pl
Ne
%
pl

%
pl
Ne
%
pl
Ne
%

pl
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VISITA ANTERIOR?
TOTAL P/TOTAL

sl

25
71,4%

30
85,7%

30
85,7%

25
71,4%

35
100,0%
0,000
18
51,4%
0,000

31
88.6%

25
71,4%

29
829%

248
78,7%

NO

10
28,6%

5
14,3%

5
14,3%

10
28,6%

0

0%
0.000
17
48,6%

4
11,4%

10
28,6%

6
17.1%

67
21,3%

entre establec

diferencia significatva (p>0,05)

predorminio positivo

predominio negatvo

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%
35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

35
100,0%

315
100,0%

(*) establecimiento comparado (-) no

Tabla 43. Resultados de la Existencia de visitas anteriores diversificadas por establecimiento.

H&M

Zara

Apple

Danone

Disney

Imaginarium

McDonalds

Nespresso

STARBUCKS

TOTAL

NO

pl

0-4
6
24,0%
0,003
19
63,3%

18
60,0%

19
76,0%
0,000
10
28,6%
0,004
10
55,6%

7
22,6%
0,000
15
60,0%

14
48,3%

118
47.6%

NUMERO DE VECES

5-10
5
20,0%

6
20,0%

10
33,3%

6
24,0%

7
20,0%

4
22.2%
8

25,8%

2
8,0%

8
27,6%

56
22,6%

+ 10

14
56,0%
0,001
5
16,7%

2
6,7%

0

0%
0,000
18
51.4%
0,001
4
22,2%

16
51,6%
0,003
8
32,0%

7
24,1%

74
29,8%

TOTAL P/ TOTAL

25
100,0% X

30
100,0%

30
100,0%

25
100,0% X

35
100,0% X

18
100,0%

31
100,0% X

25
100,0%
29
100,0%

248
100,0%

(p1) nivel significacién categoria absoluta entre total grupo (*) establecimiento comparado (-) no diferencia signifi-
cativa (p>0,05) (p/total) comparacién establecirmiento con el resto.
predominio positivo

predominio negativo

Tabla 44. Resultados del Numero de visitas anteriores diversificado por establecimiento.
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En el caso de un numero de visitas, hemos observado que respecto ala distribucién del niumero
de veces que han ido con respecto al total de la muestra, vemos cémo Danone, presenta
porcentajes superiores significativamente (p=0,000) de “0-4 veces” e inferiores
significativamente (p=0,000) de “mas de 10 veces”. Por el contrario, presentan porcentajes
inferiores significativamente de “0-4 veces”: H&M (p=0,003), Disney (p=0,004) y McDonalds
(p=0,000), y superiores significativamente de “mas de 10 veces’ H&M (p=0,001),
Disney(p=0,001) y McDonalds (p=0,003).

Esdecir, que H&M, Disney y McDonalds son los establecimientos que mayor numero de visitas
)
previas ha recibido y sin embargo, Danone, destaca por ser el numero de visitas anteriores

menor (de entre 0 y 4).

B) VISITASPREVIASY NECESIDAD DE EMPLEADO. POR ESTABLECIMIENTO.

NECESIDAD DE EMPLEADO

Si NO TOTAL
VISITA sf Ne 80 168 248
ANTERIOR % 32,3% 67,7% 100,0%
NO Ne 25 42 67
% 37,3% 62,7% 100,0%
TOTAL Ne 105 210 315
% 33,3% 66,7% 100,0%

Tabla 45. Resultados Visitas Anteriores y Necesidad de Empleado por establecimiento.

NECESIDAD DE EMPLEADO

Si NO TOTAL
NUMERO 0-4 N° 46 72 118
VECES % 39,0% 61,0% 100,0%
5-10 N° 20 36 56
% 35,7% 64,3% 100,0%
+10 N° 14 60 74
% 18,9% 81,1% 100,0%
TOTAL Ne 80 168 248
% 32,3% 67,7% 100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 46. Resultados Numero de Visitas Anteriores y Necesidad de Empleado por establecimiento.
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Asi como no hay correlacién entre necesidad de empleado y visita anterior, dentro de los que
han realizado visitas anteriores, hay una correlacién significativa (p=0,036), de cuanto mds

veces han acudido al establecimiento, menos necesidad de empleado tienen.

C) VISITAS PREVIAS Y NECESIDAD DE CARTELERIA.

VISITA ANTERIOR? N° VECES

S| NO 0-4 5-10 + 10

Necesidad Media -1,19 -1,03 -93 -1,70 | -1,22
carteles Mediana -2,00 -3,00 -2,00 -300 -2,50
Desviacién tipica 1,96 2,31 200 176 199

Tabla 47. Resultados Numero de Visitas Anteriores y Necesidad de Empleado por establecimiento.

No hay correlacién entre necesidad de carteles y visita anterior, dentro de los que han
realizado visitas anteriores, no hay correlacién directa, pero se observa que cuanto mds veces
acuden, menos necesidad de carteleria tienen, e incluso hay diferencias (p=0,009) entre “de 0

a 4 veces” que tienen mayor necesidad que los que han acudido “de 5 a 10 veces”.

D) VISITAS PREVIAS Y ASPECTOS NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE LA
INFORMACION RECIBIDA.

Los resultados indican que las visitas previas pueden afectar, principalmente, a tres de los
aspectos que contempla el Nivel II: conocimiento de nuevos productosy conocimiento aspectos
nuevos de la marca. Al resto de las variables dependientes del Nivel I no, porque no tiene
porqué influir en el caso de el conocimiento formativo extra, la cantidad y calidad recibida
sobre un producto, satisfaccién y confianza en general; puesto que éstos dependen

directamente del momento de compra.

De modo que, podemos observar, en cuanto a la influenda de las visitas previas y el
conocimiento de nuevos productos o desconocidos; que los que “No” habian realizado visitas
anteriores, si que se han encontrado, significativamente (p=0,004), mdas productos
desconocidos, que los que “Si” habian realizado visitas anteriores. Existe correlacién pero
inversa y significativa (p=0,009), a “no visitas anteriores” (menor) mdas productos

desconocidos.
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VISITA si Ne
ANTERIOR %
NO N

%

TOTAL Ne

%

predominio positivo

Tabla 48. Resultados Visitas Anteriores y Conocimiento de Productos Nuevos por establecimiento.

Asimismo, con respecto a los que fueron de “de 0 a 4 veces”, si que se han encontrado
diferencias significativas (p=0,000), pues el porcentaje de existencia de productos
desconocidos es muy superior a los que habian ido “mdas de 10 veces”, que encontraron el

porcentaje inferior de productos desconocido. Existe correlacién pero inversa y significativa

Si

150
60,5%

52
77.6%

202
64,1%

predominio negativo

PRODUCTOS DESCONOCIDOS

NO

98
39,5%

15
22,4%

113
35,9%

TOTAL

248
100,0%

67
100,0%

315
100,0%

(p=0,000), a menor niimero de visitas anteriores mds productos desconocidos.

NUMERO 0-4
VECES
5-10
+ 10
TOTAL

predominio positivo

Tabla 49. Resultados Numero de Visitas Anteriores y Conocimiento de Productos Nuevos por establecimiento.

Con respecto a las visitas previas y conocimiento de aspectos nuevos de la marca, los que “Si”
habian realizado visitas anteriores, son los que han encontrado menos conocimiento de la
marca significativamente (p=0,000). Existe correlacién pero inversa y significativa (p=0,000),

a si visitas anteriores menos elementos de conocimiento de la marca.

NO
%

NO
%

NO
%

NO
%

396

PRODUCTOS DESCONOCIDOS

Si

89
75,4%

35
62,5%

26
35,1%

150
60,5%

predominio negativo

NO

29
24,6%

21
37.5%

48
64,9%

98
39,5%

TOTAL

118
100,0%

56
100,0%

74
100,0%

248
100,0%
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ASPECTOS MARCA

Si NO TOTAL
VISITA sf Ne 97 151 248
ANTERIOR % 39,1% 60,9% 100,0%
NO  N° 38 29 67

% 56,7% 433% 100,0%
TOTAL Ne 135 180 315

% 42,9% 57.1% 100,0%

predominio positivo predominio negativo

Tabla 50. Resultados Visitas Anteriores y Conocimiento de Aspectos de la Marca por establecimiento.

Los que fueron de “de 0 a 4 veces”, si que se han encontrado diferencias significativas

. .. . . P
(p=0,000), pues el porcentaje de adquirir conocimiento de la marca es superior a los que “No”,
por otro lado, los que habian ido “més de 10 veces”, indican un porcentaje inferior de adquirir
conocimiento de la marca. Existe correlacién pero inversa y significativa (p=0,000), a menor

ndmero de visitas anteriores mas adquirieren conocimiento de la marca.

ASPECTOS DE LA MARCA

Sl NO TOTAL
NUMERO 0-4 N° 63 55 118
VECES % 53,4% 46,6% 100,0%
5-10 N° 20 36 56
% 35,7% 64,3% 100,0%
+10 N° 14 60 74
% 18,9% 81,1% 100,0%
TOTAL N° 97 151 248
% 39,1% 60,9% 100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 51. Resultados Numero de Visitas Anteriores y Conocimiento de Aspectos de la Marca por establecimiento.

7.4.2. ANALISIS DATOS POR SECTOR DE MERCADO.

Asi como se muestra en la delimitacién de la muestra de aplicacién de la herramienta de
analisis, los establecimientos estaban distribuidos en cinco sectores. Es decir, consistia en dos
establecimientos por sector, salvo en el caso del tecnoldgico, donde sélo existia uno. No
obstante, una vez realizada la recogida de datos, se observé que un establecimiento

perteneciente al sector de alimentacién (Danone), resultaria mas productivo para la
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investigacion si se acogiera al sector hosteleria; ya que su finalidad tltima es mas cercano al tipo
restaurante. De modo que, dicho sector estd compuesto por tres, disponiendo finalmente, de

una muestra en alimentacién de uno (Nespresso).

7.4.2.1. ANALISIS DE LAS CARACTERISTICAS SOCIODEMOGRAFICAS POR SECTOR
DE MERCADO.

Hay diferencias entre las distribucién en SEXO respecto a la distribucién porcentual del total de
la muestra en Moda (p=0,000) y en Ocio infantil (p=,000), El predominio de las mujeres es

mayor en el resto de Sectores con respecto a la globalidad pero no significativo (p>0,05).

SEXO

HOMBRES MUJERES TOTAL

Moda Ne 18 52 70
% 25,7% 74,3% 100,0%

Tecnolégico  N° 16 19 35
% 45,7% 54,3% 100,0%

Hosteleria N° 44 61 105
% 419% 58,1% 100,0%

Alimentacién  N° 14 21 35
% 40,0% 60,0% 100,0%

Ocio infantil N° 21 49 70
% 30,0% 70,0% 100,0%

TOTAL Ne 113 202 315
% 35,9% 64,1% 100,0%

predominio positivo

Tabla 52. Diversificacién por sexo de la muestra por sector.

Siobservamoslosresultados con respecto a EDAD, contemplamos que el sector Moda, presenta
mayor porcentaje en el grupo de “14 a 19 afios” y menor en el grupo “25 a 34 afios” siendo
estas variaciones, significativas con respecto a la distribucién general de la muestra (p=,000 vs
p=,001). Ahora bien, si se comparan los tres mayores porcentajes frente a los tres menores, hay

diferencia de los primeros frente alos segundos en todos ellos para una p=0,000.

En el Sector Tecnoldgico, presenta menor porcentaje en el grupo de “14 a 19 afios” y mayor en
el grupo “25 a 34 afos’, siendo estas variaciones, significativas con respecto a la distribucién
general de la muestra (p=,008 vs p=,004). Y comparando el mayor “de 25 a 34 afios” con

respecto alosrestantes con todosellos es superior estadisticamente para una p=0,000.
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En el Sector de Hosteleria, presenta menor porcentaje en el grupo de “45 a 54 afios”, siendo
esta variacién, significativas con respecto a la distribucién general de la muestra (p=,010); y el

grupo “25 a 34 afios” frente a todoslos demis es significativamente superior (p=,000).

En el Sector de la Alimentacién, presenta menor porcentaje en el grupo de “14 a 19 afios” y
mayor en el grupo “55 a 64 afios”, siendo estas variaciones, significativas con respecto a la
distribucién general de la muestra (p=,008 vs p=,006). y el grupo “25 a 34 afios” frente a todos

los demas es significativamente superior (p=,000).

En el Sector Ocio infantil, presenta menor porcentaje en el grupo de “14 a 19 afios” y mayor en
el grupo “25 a 34 afios”, excduyendo “55 a 64 afios” por no presentar casos, siendo estas
variaciones, significativas con respecto a la distribucién general de la muestra (p=,002 vs
p=,004). Y comparando el mayor de “25 a 34 afios” con respecto a los restantes con todos ellos
es superior estadisticamente para una p=0,000 con el grupo de “14 a 19 afios” y con el grupo de

“45 a 54 afos”; con el grupo de “20 a24” (p=0,013) y con el grupo de “35 a 44 afios” (p=0,008).

EDAD

14-19 a. 20-24 a. 25-34 a. 35-44 a. 45-54 a. 55-64 a. TOTAL

Moda Ne 21 14 23 5 5 2 70
% 30,0% 20,0% 32,9% 7.1% 7.1% 2,.9% 100,0%

Tecnolégico Ne 0 4 24 5 2 0 35
% 0% 11,4% 68,6% 14.3% 57% 0% 100,0%

Hosteleria Ne 17 20 56 11 1 0 105
% 16,2% 19,0% 53,3% 10,5% 1,0% 0% 100,0%

Alimentacion  N° 0 7 21 3 2 2 35
% 0% 20,0% 60,0% 8,6% 5.7% 5.7% 100,0%

Ocio infantil  N° 2 21 28 15 4 0 70
% 29% 30,0% 40,0% 21,4% 5,7% 0% 100,0%

TOTAL Ne 40 66 152 39 14 4 315
% 12,7% 21,0% 48,3% 12,4% 4,4% 1.3% 100,0%

predominio positivo predominio negativo

Tabla 53. Diversificacién por Edad de la muestra por sector.

Con respecto al ESTADO CIVIL, existen diferendias significativas en las distribuciones en los

sectores en lo que respecta a “Soltero” frente a todos los restantes estados civiles para una

p=0,000.
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ESTADO CIVIL
Soltero  Casado Divorciado Pareja hecho  TOTAL
o Ne 56 10 3 1 70
Eae % 80,0% 143%  43% 1.4% 100,0%
Tecnoléei Ne 32 3 0 0 35
CCNVIIEICO. ligs 91,4% 8,6% 0% 0% 100,0%
s Ne 87 10 3 5 105
OSLECHI % 82,9% 9,5% 2.9% 4,.8% 100,0%
Wrmaractis | 15 26 4 0 5 35
imenracion | e 74,3% 11,4% 0% 14,3% 100,0%
octsitni 1 53 10 3 4 70
CIORINIANZIY |igh 75,7% 143%  43% 5,7% 100,0%
Ne 254 37 9 15 315
TOTAL % 806%  117%  2.9% 48% 100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 54. Diversificacién por Estado Civil de la muestra por sector.

En cuanto al NIVEL DE INGRESOS, se han observado diferencias significativas en las
distribuciones porcentuales en algunos sectores con respecto al total de la muestra, en los que
se ha obtenido respuesta. Asi, hay diferencias significativas en Moda encontrandose un mayor
porcentaje en “1” y menor en “4” (p=,001 vs p=,017), en Tecnolégico mayor en “5” (p=,000),
en Hosteleria menores en el “3” y “5” (p=,006 vs p=,017), pero mayor porcentaje en el “6”
(p=,010), en Alimentacién encontrdndose un menor porcentaje en “1” y mayor en “4” (p=,013

vsp=,000). En Ocio infantil, un mayor porcentaje en “2” y menor en “4” (p=,001 vs p=,013).

INGRESOS
1 2 3 4 5 6 TOTAL 1
Mt No 13 0 6 4 1 0 24
% 542% 0%  250% 167% 42% 0% 100,0%
e 2 0 5 5 4 0 16
Tecnologico. | 125% 0%  313% 313% 250% 0%  100,0%
) Ne 13 5 3 20 0 3 44
izt o 295% 114% 68% 455% 0%  68%  100,0%
: L Ne 0 0 2 9 0 0 11
Aldimentacion’ | o, 0% 0%  182% 818% 0% 0%  1000%
e 7 6 6 4 2 0 25
Gl Infantl | gp 280% 240% 240% 160% 80% 0% 100,0%
2 No 35 11 22 2 7 3 120
% 292% 92% 183% 350% 58% 25%  100,0%
predominio positivo predominio negativo

Tabla 55. Diversificacién por Ingresos de la muestra por sector.

400



Capitulo 07. Resultados del Test de Recepcidn

Contemplando las OCUPACIONES, se han observado diferencias significativas en las
distribuciones porcentuales en algunos sectores con respecto al total en lo referente a la
ocupacién en los que se ha obtenido respuesta. Asi, hay diferencias significativas en Moda
encontrdndose un mayor porcentaje en “Estudiante” y menor en “Empleado de empresa”
(p=,000 vs p=,000), en Tecnoldégico menor en “Estudiante” y mayor en “Auténomo” (p=,022 vs
p=,008), en Hosteleria mayor porcentaje en el “Empresario” (p=,002), en Alimentacién
encontrdndose un menor porcentaje en “Estudiante” y “Auténomo” (p=,000) y mayor en
“Empleado de empresa” y “Desempleado” (p=,000 vs p=,006). En Ocio infantil, un mayor
porcentaje en “Tareas del hogar” (p=,000).

OCUPACION
Estudiante Auténomo Empresario Empleado Hogar Desempleado TOTAL
Woits NO 33 9 0 24 1 3 70
% 471% 129% 0%  343% 14% 43%  100,0%
. Ne 5 8 0 2200 0 0 35
Tecnoldgico g 143% 229% 0%  629% 0% 0% 100,0%
) No 29 13 4 56 0 3 105
ek o 276% 124% 38% 533% 0%  29%  100,0%
; L Ne 2 0 0 29 0 4 35
Alimentacion) |o¢ 57% 0% 0%  829% 0% 11,4% 100,0%
, No 21 4 0 39 4 2 70
QelaIADLH | of 300% 57% 0%  557% 57% 29%  100,0%
Ne 90 34 4 170 5 12 315
TOTAL % 286% 108% 13% 540% 16% 38%  100,0%
predomimo positivo predominio negativo

Tabla 56. Diversificacién por Ingresos de la muestra por sector.
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De modo que, a modo de resumen de este apartado, nos encontramos con la siguiente

tipologia de sujetos, atendiendo a cada uno de los sectores analizados (Tabla 57).

TIPOLOGIA CLIENTE HOSTELERIA

EDAD 25 a 34 anos
' SEXO Mujer
TIPOLOGIA CLIENTE MODA ESTADO CIVIL Soltera
EDAD 14 a 34 afios INGRESOS 4
SEXO Mujer OCUPACION Empl. Empresa
ESTADO CIVIL Soltera
INGRESOS 1 TIPOLOGIA CLIENTE ALIMENTACION
OCUPACION Estudiante y/o EDAD 25 a 34 afios
Empl. Empresa SEXO Mujer
. ESTADO CIVIL Soltera
TIPOLOGIA CLIENTE OCIO INFANTIL INGRESOS 4
EDAD 20 a 34 afos OCUPACION Empl. Empresa
SEXO Mujer , A
ESTADO CIVIL Soltera TIPOLOGIA CLIENTE TECNOLOGICO
INGRESOS la3 EDAD 25 a 34 afos
OCUPACION Estudiante y/o SEXO Mujer
Empl. Empresa ESTADO CIVIL Soltera
INGRESOS 3-4
OCUPACION Empl. Empresa

Tabla 57. Tipologia de Publico segin sector.

7.4.2.2. ANALISIS GENERAL TEST DE RECEPCION POR SECTOR DE MERCADO.

En el presente apartado, se reflejan aquellos datos en referencia al Nivel I: Influencia
Primaria del Espacio (es decir, las variables dependientes: agradabilidad, comodidad,
estimulacién, etc.) y al Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién
Recibida, para averiguar si la relacién existente de ambos planos con los sectores

analizados.
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7.4.2.2.1. Resultados Nivel I: Influencia Primaria del Espacio, por sector.

Si analizamos la variable AGRADABILIDAD, los sectores mejor percibidos son el “Tecnolégico” y
“Alimentacién”, no existiendo entre ellos diferencias significativas (p>0,05). Los mads
desagradables fueron “Moda”, “Hosteleria” y “Ocio infantil”, no existiendo entre ellos
diferencias significativas (p>0,05). Ahora bien, hay diferencias significativas entre
“Tecnolégico” y “Moda” (p=0,013), “Hosteleria” (p=0,001) y “Odo infantil” (p=0,000) y del
grupo de “Alimentacién” con “Moda” (p=0,017), “Hosteleria” (p=0,023) y “Ocio infantil”
(p=0,007).

AGRADABILIDAD - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 1,61 2,20 1,70 2,00 1,41
Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,11 63 w5 il 1,20
pl - = = = =

p2 0,013 . 0,001 - 0,000
p3 0,017 - 0,023 x 0,000

(p1) nivel significacion comparativa todos los sectores (p2, pN) nivel significacion comparativa
entre sectores (*) sector comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.
predominio negativo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 58. Resultados de Agradabilidad por sector.

Con respecto COMODIDAD, el mejor percibido es el sector de la “Alimentacién”, seguido de del
Sector Tecnolégico, no existiendo entre ellos diferendias significativas (p>0,05). Los mads

» o«

incémodos fueron “Moda”, “Hosteleria” y “Ocio infantil”, no existiendo entre ellos diferencias

significativas (p>0,05). Ahora bien, hay diferencias significativas entre “Tecnolégico” y “Moda”
(p=0,047) y “Ocio infantil” (p=0,041) y del grupo de “Alimentacién” con “Moda” (p=0,0086),
“Hosteleria” (p=0,022) y “Odio infantil” (p=0,006).
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COMODIDAD - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentaciéon Ocio inf.

Media 1,40 1,86 1,68 2,06 1,47
Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,21 1,12 .86 91 1JIE]
pl Z z z : :

p2 0,047 * - 0,041
p3 0,006 - 0,022 * 0,006

(p1) nivel significacion comparativa todos los sectores (p2, pN) nivel significacion comparativa
entre sectores (*) sector comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.
predominio negativo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 59. Resultados de Comodidad por sector.

En lo que respecta a ESTIMULACION, no se observaron diferencias significativas entre las

diferentes sectores (p>0,05).

ESTIMULACION - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 1,47 1,66 1,27 1,20 1,53
Mediana 2,00 2,00 1,00 1,00 2,00
Desviacién tipica 1,36 1.11 1,01 .96 1,10

Tabla 60. Resultados de Estimulacién por sector.

En cuanto a CALMA, el sector mejor percibido fue “Alimentacién”, siendo significativamente
superior a “Moda” (p=0,000), “Tecnolégico” (p=0,007), “Hosteleria” (p=0,000) y “Ocio
infantil” (p=0,000), entre las mas agobiantes no existian diferendias significativa (p>0,05).

CALMA - SECTOR

Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentaciéon Ocio inf.

Media 07 ,60 .56 1,40 33
Mediana ,00 ,00 ,00 2,00 ,00
Desviacion tipica 1,58 1,31 1,16 95 1,50
pl 0.000 0,007 0.000 n 0,000
(p1) nivel significacién comparativa todos los sectores (*) sector comparado
predominio positivo. predominio negativo.

Tabla 61. Resultados de Calma por sector.
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El sector peor valorado en cuanto a SEGURIDAD, fue el Sector de “Hosteleria”, siendo
significativamente inferior a “Moda” (p=0,017), “Tecnolégico” (p=0,000), “Alimentacién”

(p=0,000) y “Ocio infantil” (p=0,001), entre las mds seguridad no existian diferendas

significativa (p>0,05).

SEGURIDAD - SECTOR

Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 1,90 2,51 1,80 2,37 2,23
Mediana 2,00 3,00 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,43 .56 .85 ,69 ,76

pl 0,017 0,000 2 0,000 0,001

(p1) nivel significacion comparativa todos los sectores (*) sector comparado
predominio positivo. predominio negativo.

Tabla 62. Resultados de Seguridad por sector.

El sector mejor valorado por su AMPLITUD, fue el Sector de “Tecnolégico” que presentd
diferencias significativas con las restantes a “Moda” (p=0,045), “Hosteleria” (p=0,000),
“Alimentacién” (p=0,000) y “Odo infantil” (p=0,000). La segunda mads valorada por su
amplitud, fue el Sector de “Moda” que presenté diferencias significativas con “Alimentacién”
(p=0,000) y “Ocio infantil” (p=0,000). La tercera mas valorada por su amplitud, fue el Sector
de “Alimentacién” que present6 diferendas significativas con “Hosteleria” (p=0,000) y “Ocio

infantil” (p=0,000) que entre estas dos tltimas no existian diferencias significativas (p>0,05).

AMPLITUD - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 2,13 2,60 .90 1,80 ,59

Mediana 3,00 3,00 1,00 2,00 1,00
Desviacion tipica 1,13 65 1,64 .96 1,54
pl 0,045 x 0,000 0,000 0,000
p2 x - - 0,000 0,000

0,000

nificacion comparativa entre sectores (*) sector

p3

(p1) nr
N del grupo o pl y (pN - 1)

del grup o pl y (pN - 1).

Tabla 63. Resultados de Amplitud por sector.

El Sector mejor valorado por su FORMALIDAD, fue el Sector de “Alimentacién” que presentd
diferencias significativas con “Moda” (p=0,000), “Tecnolégico” (p=0,000), “Hosteleria”
(p=0,000) y “Ocio infantil (p=0,000). La segunda mads valorada por su formalidad, fue el

Sector de “Tecnoldgico” que presenté diferencias significativas con “Moda” (p=0,005),
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“Hosteleria” (p=0,045), “Ocio infantil” (p=0,000). Y la menos valorada “Ocio infantil”

presenta diferencias significativas con “Moda” (p=0,000) y “Hosteleria” (p=0,000).

FORMALIDAD - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media ;21 83 SD2 2,49 -,60
Mediana ,00 1,00 ,00 3,00 -1,00
Desviaciéon tipica 1,72 1,69 1,40 /8 1,41
pl 0.000 0,000 0.000 * 0.000
p2 0,005 * 0,045 . 0,000
p3 0,000
(p1) nivel signif tores (p2, pN) nivel significacién comparativa entre sectores (*) sector
comparado (-) no difei
predomi, positivo. 1o comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1),
predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1),

Tabla 64. Resultados de Formalidad por sector.

Con respecto a la variable CALIDEZ, no se observaron diferencias significativas entre las

diferentes Sectores (p>0,05).

CALIDEZ - SECTOR
Moda Tecnoldgico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 43 37 74 83 1,01
Mediana 1,00 ,00 ,00 1,00 1,00
Desviacién tipica 1,49 1,19 ,98 1,29 1,14

Tabla 65. Resultados de Calidez por sector.

7.4.2.2.2. Resultados Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion

Recibida, por sector.

A continuacién, se presenta la valoracién de la relacién existente entre los sectores y el Nivel II,
es dedir, atendiendo a las variables de Cantidad y Calidad de la Informacién, Conocimiento de

nuevos productos, Conocimiento de informacion extra, Conocimiento de nuevos aspectos de la marca,

Satisfaccion y Confianza.

Con respecto ala CANTIDAD DE INF ORMACION (Tabla 66), hay diferencias significativas entre
el Sector de la “Moda”, la menor, con “Tecnolégico” (p=0,000), “Hosteleria” (p=0,002),
“Alimentacién” (p=0,003) y “Ocio infantil (p=0,006). Y de “Hosteleria” y “Ocio infantil” con
“Tecnolégico” (p=0,000 vs p=0,000) que es la que mayor valoracién ha obtenido en cantidad

de informacién.
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En cuanto a la CALIDAD DE INFORMACION (Tabla 67), las mas valoradas son “Tecnolégico”
(p=0,000), “Hosteleria” (p=0,000) y “Alimentacién” (p=0,000) y que tiene diferendias
significativas con “Moda”, la menos valorada en aspectos de calidad de la informacién. Ademas
el Sector “Tecnolégico” también presenta diferencias significativas con “Hosteleria” (p=0,002)

y “Ocio infantil” (p=0,000). Y el Sector “Alimentacién” también presenta diferencias

significativas “Odio infantil” (p=0,003).

CANTIDAD INFORMACION - SECTOR

Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 5,80 831 7,00 7,34 7,03
Mediana 6,00 9,00 7.00 8,00 7,00
Desviacion tipica 2,74 1673 2,21 2,17 1,65
pl - 0,000 0,002 0,003 0,006
p2 - . 0,000 - 0,000

(pl) nivel significacion comparativa todos los sectores (p2, pN) nivel significacion comparativa
entre sectores (*) sector comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 66. Resultados de Cantidad de Informacién por sector.

CALIDAD INFORMACION - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media 6,14 8,66 7,62 8,00 7,03
Mediana 7,00 9,00 7,00 8,00 7,00
Desviacién tipica 2,74 1,14 1,84 2,17 1,76
p2 * 0,000 0,000 0,000 -

p3 - x 0,002 = 0,000
5 - = - . 0,003

(p1) nivel significacion comparativa todos los sectores (p2, pN) nivel significacion comparativa
entre sectores (*) sector comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)

predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 67. Resultados de Cantidad de Informacién por sector.
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ASPECTOS INFORMACION - SECTOR

Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

" N°e 33 24 65 24 56
Productos S % 471%  686% 61.9% 68,6% 80,0%
desconocidos B2 - 0,000
N°e 37 11 40 11 14
No % 529%  31,4% 38,1% 31,4% 20,0%
" Ne° 26 26 48 10 25
Si % 37.1% 74,3% 45,7% 28,6% 35,7%
Aspectos pl 0,000 . 0,000 0,000 0,000
e N° 44 9 57 25 45
No % 62,9% 25,7% 54,3% 71,4% 64,3%
z Ne 7 26 19 2 6
Si % 100%  743% 18,1% 5.7% 86%
Conocimiento p1 0,000 . 0.000 0,000 0.000
At Ne 63 9 86 33 64
No % 90,0%  257% 81,9% 94,3% 91,4%
= N°e 10 4 7 3 2
Muy rapido o 14,3% 11,4% 6.7% 86% 2.9%
o . N° 19 16 72 30 26
Percepcion de  Rapido % 271%  457% 68,6% 85.7% 37,1%
tiempo p2 0,000 0,000 . 0,000
p3 0,000 . 0,000
Ne 29 13 25 2 38
Medio % 414%  371% 238% 5.7% 54,3%
p2 0,000 0,000 . 0,000
p3 - . - 0,000
N°® 12 2 1 0 2
Lento % 171%  57% 1,0% 0% 2.9%
Ne 0 0 0 0 2
Muy lento, g5 0% 0% 0% 0% 2.9%
(p1) nivel significacién comparativa todos los sectores (p2, pN) nivel significacién comparativa entre sectores (*) sector comparado

(<) no diferencia significativa (p>0,05)
predominio positivo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grupo o pl y (pN - 1)

predominio negativo. Establecimiento comparado o presente en todos los pN del grup o pl y (pN - 1)

Tabla 68. Resultados de Aspectos de Informacién por sector.

Con respecto a Conocimiento de productos nuevos o desconocidos, hay diferencias significativas de
“Moda” (47,1%) con “Ocio infantil” (80,0%) (p=0,000). Las restantes entre si no hay

diferencias significativas.

Si nos referimos a Conocimiento de aspectos de marca, hay diferencias significativas de
“Tecnolégico” (74,3%) con todos los restantes para una p=0,000. Las restantes entre si no hay

diferencias significativas.

En cuanto a Conocimiento extra adquirido, hay diferencias significativas de “Tecnolégico”
(74,3%) con todos los restantes para una p=0,000. Las restantes entre si no hay diferendas

significativas.

Por ultimo, para determinar la percepcién de tiempo que obtuvo el sujeto en el destino de
tiempo a encontrar lo que buscaba. Asi en aquellos que consideraron “Répido” hemos hallado

que “Alimentacién” (85,7%) es significativamente superior a “Moda” (27,1%), “Tecnolégico”
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(45,7%) y “ Ocio Infantil (37,1%) con todos para una p=0,000; “Hosteleria” (68,6%) a “Moda”
(27,1%) y “ Ocio Infantil (37,1%) con todos para una p=0,000.

En los que consideraron “Medio”, hemos hallado que “Alimentacién” (5,7%) es

significativamente inferior a “Moda” (41,4%), “Tecnolégico” (37,1%) y “ Ocio Infantil (54,3%)
con todos para una p=0,000; “Hosteleria” (23,8%) con “ Ocio Infantil (54,3%) (p=0,000).

SATISFACCION Y CONFIANZA - SECTOR

Moda Tecnolégico Hosteleria  Alimentaciéon Ocio inf.
Media 6,80 843 7,69 8,20 7,34
Satisfaccion Mediana 7,00 9,00 8,00 8,00 8,00
Desviacion tipica 2,04 1,14 1,50 1,73 1,58
p2 " 0,000 0,002 0,001
p3 " 0,008 0,001
p3 - - 0 0,015
Media 6,31 8,26 7,38 7,57 7,34
Confianza Mediana 7,00 9,00 8,00 8,00 8,00
Desviacion tipica 2,79 1,77 1,59 2,29 1,74
pl " 0,000 0,024 0,035 0,045
p2 . 0,001 - 0,004
(p1) nivel significacion comparativa todos los sectores (p2, pN) nivel significacién comparativa entre sectores (*) sector comparado (-) no
diferencia significativa (p>0,05)
predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 69. Resultados de Satisfaccién y Confianza por sector.

Con respecto a la SATISFACCION GENERAL, “Moda” es la menos valorada en general. Tiene
diferencias significativas con “Tecnolégico” (p=0,000), “Hosteleria” (p=0,002) y
“Alimentacién” (p=0,001). “Tecnolégico” con “Hosteleria” (p=0,008) y “Ocio infantil”

(p=0,001). Y “Alimentacién” significativamente superior con “Ocio Infantil” (p=0,015).

En cuanto a la CONFIANZA, “Moda” es la menos valorada. Tiene diferencias significativas con
“Tecnolégico” (p=0,000), “Hosteleria” (p=0,024), “Alimentacién” (p=0,035) y “Ocio infantil”
(p=0,045). “Tecnoldgico” significativamente superior con “Hosteleria” (p=0,001) y “Ocio

infantil” (p=0,004).

409



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.

LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

7.4.2.2.3. Otras Variables dependientes, por sector.

El Test de Recepcién, contemplaba asimismo otras variables que estudiar, las cuales se

presentan a continuacién: tiempo de duracién de la visita, deseos de abandono del

establecimiento y si finalmente, ha comprado o no el sujeto.

7.4.2.2.3.1. Tiempo de duracién de la visita. Por sector.

Como se puede observar en la tabla 70, los resultados apuntan a que los establecimientos
donde permanecieron mas tiempo, son los sectores “Tecnolégico” y “Hosteleria” y entre ellos
no hay diferencias significativas (p>0,05), siendo superiores significativamente a “Moda”
(p=0,003 vs p=0,005), “Alimentacién” (p=0,000 vs p=0,000) y “Ocio infantil” (p=0,000 vs
p=0,000). Moda es superior significativamente a “Alimentacién” (p=0,000) y “Ocio infantil”

(p=0,002). Y por ultimo Ocio infantil es superior significativamente a Alimentacién

(p=0,003).

Media 22,71
Mediana 20,00
Desviacién tipica 13,56
p2 0,003
p3 0,005
p4 -

p5

TIEMPO VISITA - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

36,14
30,00
28,83

36,62 11,86
30,00 10,00
27,75 2,99
0,000
* 0,000
0,000
0,003

17,14
15,00
11,02
0,000
0,000
0,002

*

(p2, pN) nivel significacién comparativa entre sectores (*) sector comparado (-) no diferencia

significativa (p>0,05)

predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

predominio negativo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 70. Resultados de Tiempo de Visita por sector.
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7.4.2.2.3.2. Deseos de abandono. Por sector.

DESEOS DE ABANDONO

Si NO TOTAL P/TOTAL
Mod N° 18 52 70
o0a % 257%  743%  100,0% X
pl 0,001 - -
T 16ei Ne 5 30 35
Senologlcon . 8% 143%  857%  100,0%
pl : - :
H leri N° 5 100 105
oRleiRli T i% 4,8% 952%  100,0% X
pl 0,000
Ali v Ne B 31 35
Imemacions ‘o, 114%  886%  100,0%
pl
Ocio infantil Ne 14 56 70
ERNIANLEE 198 200%  80,0%  100,0%
pl : S :
Ne 46 269 315
TOTAL % 146%  854%  100,0%
pl :
(p1) nivel significacién comparativa todos los sectores (*) sector comparado (-) no diferencia signifi-
cativa (p>0,05)
predominio positivo predominio negativo

Tabla 71. Resultados de Deseos de Abandono por sector.

En cuanto alos DESEOS DE ABANDONO y comparando con la distribucién total de la muestra,
comprobamos que el Sector de la Moda presenta un porcentajes mayores de abandono
significativos (p=0,001) que la generalidad, sin embargo en el lado opuesto tenemos
Hosteleria, cuyo porcentaje de no deseo de abandono, es significativamente superior
(p=0,000) a la generalidad. Si analizamos los no abandonos comprobamos que Hosteleria
(95,2%) es significativamente superior a Moda (74,3%) (p=0,000) y Ocio infantil (80,0%)

(p=0,001), losrestantes no existen diferencias significativas entre si (p>0,05).
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7.4.2.2.3.3. Compra o no compra. Por sector.

COMPRA - SECTOR

Sl NO TOTAL P/TOTAL
Ne 31 39 70
Moda % 443%  557%  100,0% X
pl 0,001
, Ne 17 18 35
Tecnolégico o 48.6% 51,4% 100,0% X
pl 0,001
; NO 105 0 105
Hosteleria % 100,0% ,0% 100,0% X
a1 z 0,000 -
o No 28 7 35
Alimentacion % 80.0% 20.0% 100,0%
pl N N
2 . No 46 24 70
cio infantil o/ 65.7% 34,3% 100,0%
pl
Ne 227 88 315
TOTAL % 72,1% 27,.9% 100,0%
pl - .

(p1) nivel significaciéon comparativa todos los sectores (*) sector comparado (-) no diferencia signifi-
cativa (p>0,05)

predominio positivo predominio negativo

Tabla 72. Resultados de Indice de Compra por sector.

En cuanto a si han COMPRADO O NO y comparando con la distribucién total de la muestra,
observamos que el Sector de la Moda y Tecnolégico, presentan unos porcentajes mayores
significativos (p=0,001) de “no compra” que la generalidad, sin embargo en el lado opuesto
tenemos Hosteleria, cuyo porcentaje de “si compra”, es significativamente superior (p=0,000)
a la generalidad. Si analizamos los que si han comprado comprobamos que Hosteleria
(100,0%) es significativamente superior a Moda (44,3%) (p=0,000), Tecnolégico (48,6%)
(p=0,000), (74,3%) (p=0,001)
Alimentacién (74,3%) con Moda (44,3%) (p=0,000) y Tecnolégico (48,6%) (p=0,001) y por

Alimentacién y Odo infantil (65,7%) (p=0,000).

ultimo Ocio infantil (65,7%) con Moda (44,3%) (p=0,006).

7.4.2.2.4. Variables de control. Por sector de mercado.

Tal y como se planteaba en el anterior apartado donde se presentaban los resultados con
respecto a los establecimientos; las variables de control y extrafias se contemplan a

continuacién de la misma forma. Asi, del mismo modo, se estudian: INTENCIONES,

EMPLEADOS, CARTELERIA y VISITAS ANTERIORES.
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7.4.2.2.4.1. Intenciones. Por sector.
INTENCIONES - SECTOR
A mirar A mirar
A comprar “jiao  en P/TOTAL TOTAL
concreto general
e Ne 30 4 36 70
oda % 429%  57% 51,4%  100,0% X
pl 0,000 0,000
— Ne 15 16 4 35
S OOIORIC O 5% 42,9% 457% 11,4%  100,0% X
pl 0,000 0,000
e Ne 101 0 4 105
Osfeieria % 96,2% 0% 3.8% 100,0% X
pl 0,000 0,000 0,000
. . Ne 30 5 0 35
Alimentacion g 857%  143% 0% 100,0% X
pl 0,008 0,000
i e | 1S 38 5 27 70
Clojlintanticyl saq 543%  7.1% 386%  100,0% X
pl 0,002 - 0,000
Ne 214 30 71 315
TOTAL % 679%  95%  225%  100,0%
pl

dos los sectores (*) sector comparado (-) no diferencia significativa (p>0,05)
(p/total) comparacion sector con el resto.

(p1) nivel significacién comparativa t

predominio positivo predominio negativo

Tabla 73. Resultados de Intenciones por sector.

En cuanto a la “Intencionalidad”, y comparando con la distribucién total de la muestra,
comprobamos que el Sector de la Moda presenta un menor porcentaje de “A comprar” y mayor
de “A mirar en general” que la generalidad, siendo en ambos casos significativo para una
p=0,000. En el Tecnolédgico, presenta un menor porcentaje de “A comprar” y mayor de “A mirar

algo en concreto” que la generalidad, siendo en ambos casos significativo para una p=0,000.
En Hosteleria, presenta porcentaje mayor de “A comprar” y menores de “A mirar algo en
concreto” y “A mirar en general” que la generalidad, siendo en todos casos significativo para

una p=0,000.

En Alimentacién, presenta un mayor porcentaje de “A comprar” y menor de “A mirar algo en

concreto” que la generalidad, siendo en ambos casos significativo ( p=0,008 vs p=0,000).

En el Sector de Ocio infantil presenta un menor porcentaje de “A comprar” y mayor de “A mirar

en general” que la generalidad, siendo en ambos casos significativo (p=0,002 vs p=0,000).
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7.4.2.2.4.2. Empleados. Por sector.

NECESIDAD DE EMPLEADO

si NO TOTAL P/TOTAL
e No 22 48 70
— % 314%  686%  100,0%
pl - a =
Terrolaa N 14 21 35
SOERICON| 152 400%  60,0%  100,0%
pl - . .
Nselen N 35 70 105
osteleria % 333%  66,7%  100,0%
pl = - .
Al » No 13 22 35
Imentacion’ | og 371%  629%  100,0%
pl - i .
P No 21 49 70
Cio infantit | of 300%  70,0%  100,0%
pl - - -
No 105 210 315
TOTAL % 333%  66,7%  100,0%
pl - > s
(p1) nivel significacién comparativa todos los sectores (*) sector comparado (-) no diferencia signifi-

cativa (p>0,05)

Tabla 74. Resultados de Necesidad de Empleado por sector.

No hay diferencias significativas entre sectores en lo referente a visitas anteriores.

SIN EMPLEADO

Si NO TOTAL P/TOTAL
No 15 55 70
Moda % 214%  786%  100,0%
pl = = -
= 5 No 4 31 35
ecnologico g4 11,4% 886%  100,0%
pl v : :
’ = No 12 93 105
osteleria o 114%  886%  100,0%
pl ) ¥ .
s » NO 13 22 35
imentacion o 371%  629%  100,0% X
pl - 0,000 -
e 11 59 70
Ocio infantil % 15,7% 84,3% 100,0%
pl .
No 55 260 315
TOTAL % 17.5% 82,5%  100,0%
pl - : -

(p1) nivel significacién categoria absoluta entre total grupo (*) establecimiento comparado (-) no
diferencia significativa (p>0,05) (p/total) comparacién establecimiento con el resto.

predominio negativo

Tabla 75. Resultados de Imposibilidad sin empleado por sector.

El porcentaje de sin empleado no (62,9%), es significativamente inferior a la distribucién de

losrestantes para una p=0,000, en el caso de Alimentacién.
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7.4.2.2.4.3. Carteleria y Rotulacién. Por sector.

NECESIDAD CARTELERIA - SECTOR
Moda Tecnolégico Hosteleria Alimentacion Ocio inf.

Media -1,89 <1.51 14 -1,71 -191
Mediana -3,00 -2,00 ,00 -3,00 -3,00
Desviacion tipica 1,74 142 2,01 193 1,74

pl 0,000 0,000 * 0,000 0,000

(p1) nivel significacién comparativa todos los sectores (*) sector comparado

predominio positivo. Sector comparado o presente en todos los pN del grupo.

Tabla 76. Resultados de Necesidad de Carteleria por sector.

Existen diferencias significativas de mds necesidad de carteleria en Hosteleria frente a los

demds para una p= 0,000.

7.4.2.2.4.4. Visitas previas. Por sector.

VISITA ANTERIOR

Si NO TOTAL P/TOTAL
¥ Ne 55 15 70
oda % 786% = 214%  100,0%
pl -
Tscnolbe Ne 30 5 35
ECNVIOEICOL | 196 857%  143%  1000%
pl
y Ne 85 20 105
Hosteleria o 81,0%  190%  100,0%
pl .
i 0| e 25 10 35
Alimentacién g4 714%  286%  100,0%
pl R s
5 = No 53 17 70
clofinfantil | fgg 757% = 243%  100,0%
pl g
Ne 248 67 315
TOTAL % 787%  213%  100,0%
pl
(p1) mivel significacion comparativa todos los sectores (*) sector comparado (-) no diferencia significa

tva (p>0,05)

Tabla 77. Resultados de Visitas Anteriores por sector.

No hay diferencias significativas entre sectores en lo referente a visitas anteriores.
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7.4.3. ANALISIS DATOS POR CARACTERISTICAS DEL ESTABLECIMIENTO Y
NIVEL I: INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO.

La finalidad dltima de esta investigacién se centra en establecer la relacién entre el Nivel I:
Influencia Primaria del Espacio y el Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién
Recibida; por ello, en primer lugar, observaremos qué efectos han resultado significativos en

cuanto ala percepcién del sujeto con respecto a las diferentes caracteristicas del espacio.

Es decir, a continuacién se presenta la diseccién de los componentes finales del espacio
comercial, sus caracteristicasy cudles han sido las reacciones perceptivas ante estos estimulos de
los sujetos estudiados. De modo que los resultados permitan observar si existe variacién
significativa en las respuestas psicolégicas dependiendo del componente del espacio que

tratemosy qué caracteristicas posee éste.

Es a partir de este punto de la redaccién de resultados en el que el nombre de la marca
conforma un segundo plano y son las caracteristicas del espacio las que definen el estudio. Esto
permite tratar en los nueve elementos del estudio (los 9 establecimientos), sus caracteristicasy
los resultados que del Test de Recepcién derivan. De modo que, si estudiamos cada variable
independiente (caracteristicas del espacio) por separado; agrupando los sujetos (los
establecimientos) por semejanza en caracteristicas, permitira correlacionar las caracteristicas de
los componentes de cada uno y los efectos en cuanto a la Influencia Primaria del Espacio que

éstos pueden generar.

De modo que, a continuacién son tratados los datos por agrupacién, segun la variable
independiente a la que atafien: 1) volumen de la superficie, 2) distribucién de los espacios, 3) nivel
de ocupacién o Coeficiente de Ocupacion de Suelo (COS), 4) existencia de dimensién sonora (no
incluida en el modelo anterior), 5) tempo de la musica, 6) tipo de iluminacion, 7) nivel de ocupacién
personal o Coeficiente de Ocupacion Personal (COP), 8) tipo de material de pared, 9) tipo de material
de techo, 10) tipo de material de suelo, 11) tipo de material de mobiliario, 12) color pared, 13) color
techo, 14) color suelo, 15) color mobiliario y, finalmente, 16) apariencia del empleado y se
contempla el Nivel I: Influencia Primaria del Espacio, tal y como se propone en la metodologia;
teniendo en cuenta la percepcién del sujeto en cuanto a agradabilidad, comodidad, estimulacion,

calma, seguridad, amplitud, formalidady calidez.
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7.4.3.1. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN VOLUMEN DE LA SUPERFICIE.

Si son cinco tipos de establecimiento los que nos podemos encontrar segun su volumen
“« ~ L “« . L) « . . ”» “« « e

pequefia superficie”, “mediana superfide”, “gran superfide”, “supersuperficie” e
“hipersuperficie”; aquellos en los que hallamos una diferendia significativa (p<0,05) con
respecto alguna variable dependiente del Nivel I: Influencia Primaria del Espacio, que destaquen

de forma absoluta frente al resto, son HIPERSUPERFICIE y SUPERSUPERFICIE, en cuanto a:

1. Calma. La hipersuperficie se diferencia de forma significativa con respecto al resto. Se
percibe como la mas negativa, en cuanto a nivel de calma.

2. Amplitud. La supersuperficie se diferencia de forma significativa con respecto al resto;
percibiéndose como la més positiva en cuanto a percepcién de amplitud.

3. Formalidad. La pequeria superficie y supersuperficie se diferencian de forma significativa

con respecto al resto. Se perciben ambas como mas positivas en cuanto ala formalidad.

Para que el lector pueda observar que también existen otros tipos que destacan entre unosy
otros, aunque no de la totalidad del resto; los resultados concretos apuntan lo expuesto a

continuacién (Tabla 78).

El grado de agradabilidad era significativamente superior en aquellos cuyo volumen
correspondia a la “Supersuperficie” con respecto a la “Pequefia superficie” (p=0,004) ,

“Mediana Superficie” (p=0,002) e “Hipersuperficie” (p=0,000).

Fue también la “Supersuperficie” la que fue percibida como la més cémoda, junto a la “Gran
Superficie”; siendo éstas significativamente superiores (p=0,002 vs p=0,003) a
“Hipersuperficie”. Por lo tanto, esta tltima figura como la menos cémoda si la comparamos

con las que aportaron mayor comodidad, de una forma significativa.

Con respecto a la estimulacion percibida, también existe diferendas significativas entre
“Mediana Superficie” e “Supersuperficie”, las cuales son catalogadas como mds estimulantes

que la “Pequena Superficie” (p=0,000 vs p=0,000).
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El grado de calma resulta ser el mayor de forma significativa; es decir, el espacio que resulté ser
mdas agobiante es aquel que correspondia a “Hipersuperficie”, frente al resto siendo

significativa con respecto a todos para una p=0,000.

La percepcién de seguridad también resulté ofrecer una diferencia significativa (p<0,05);
. Pe « . . ” . (e . “« ~
siendo la més segura “Supersuperficie” con un contraste significativo con respecto a “Pequefia

Superficie” e “Hipersuperficie” (p=0,000 vs p=0,000).

El mas amplio resulté ser la “Supersuperficie”, con una diferencia significativa, frente a los
restantes volumenes de superficie, “Pequefia Superficie” (p=0,000), “Mediana superficie”
(p=0,000), “Gran superficie” (p=0,000) e “Hipersuperficie” (p=0,035). “Mediana Superficie”
(p=0,001) e “Hipersuperficie” (p=0,000) son mas amplias significativamente a “Pequefia

IR
superfice”.

Los mas formales han resultado ser “Pequefia superficie” y “Supersuperficie” presentando
ambos diferencias significativas con todas para una p=0,000, “Mediana superficie’, “Gran
superficie” e “Hipersuperficie” que son percibidos como mds informales. Y también son mas

formales en “Mediana Superficie” que en “Hipersuperficie” significativamente (p=0,0086).

Con respecto a la calidez, el menor ha resultado ser la “Hipersuperficie”; encontrando

diferencias significativas con “Mediana superficie” (p=0,000) y “Supersuperficie” (p=0,016).
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VOLUMEN DE LA SUPERFICIE

Pequefa superficie Mediana superficie  Gran superficie Supersuperficie Hipersuperficie
Media 1,66 1,64 1,71 2,09 126
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00
Desviacién tipica 99 1,11 57 85 1,09
pl
pe 0,004 0,002 & 0,000
Media 1,64 1,66 1,77 1,77 1,11
Comodidad Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00
Desviacion tipica 1,02 1,05 65 1,11 1,25
pl =
p2 0,003 0,002 .
Media 94 1,58 1,43 1,59 143
Estimulacién  Mediana 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 93 1,02 1,09 1,10 1,60
pl
p2 ‘ 0,000 0.000
Media 60 .50 1,03 75 -71
Calma Mediana ,00 ,00 1,00 ,50 -1,00
Desviacién tipica 1,21 1,39 1,15 1,19 1,64
p1 0.000 0,000 0,000 0,000 .
p2
Media 1,87 2,12 2,11 2,36 1,60
Seguridad Mediana 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00
Desviacion tipica 93 74 83 85 1,68
pl
p2 0,000 . 0,000
Media 41 131 91 2,57 1,71
Amplitud Mediana 1,00 2,00 1,00 3,00 2,00
Desviacion tipica 1,77 1,32 1,50 65 1,34
pl 0.000 0,000 0,000 . 0,035
p2 * 0.001 0.000
Media 1,27 17 -,20 1,03 -80
Formalidad Mediana 1,50 00 ,00 1,00 .00
Desviacién tipica 143 1,77 1,16 1,44 161
pl . 0,000 0.000 . 0,000
p2 - * 0,006
Media 61 1,07 .66 64 -,06
Calidez Mediana .00 1,00 ,00 1,00 00
Desviacion tipica 1,13 1,09 91 1,24 1,57
pl
p2 0,000 0,016

(p1) mivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) categoria de var.independiente comparada (-) no diferencia signifi
cativa (p>0,05)

Tabla 78. Resultados de Volumen de la superficie y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.2. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN DISTRIBUCION DE ESPACIOS.

Podemos hallar tres tipos segin la distribucién de espacios “mono-volumen”, “multivolumen”
y “fragmentado”. Para situar al lector, apuntamos que el primero se referia a aquellos espacios
didfanos, los segundos a los establecimientos delimitados por estética y no por paredes, como
son los fragmentados. Entre ellos, los que mds destacan son FRAGMENTADO y MONO-
VOLUMEN, en cuanto a:
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1. Calma. La distribucién fragmentado se percibe como menos calmante que el resto de
tipos de distribucién, de forma significativa (p<0,05).
2. Amplitud. La distribucién mono-volumen se percibe como menos amplia que el resto de

tipos de distribucién, de forma significativa (p<0,05).

De forma mdas concreta, tal y como podemos observar en la tabla 79, no se observaron
diferencias significativas entre las diferentes propuestas de distribucién de espacios (p>0,05)

con respecto a la agradabilidad, estimulacion, seguridad, formalidady calidez.

Pero si se encontraron diferendias significativas en cuanto a comodidad, percibiéndose como
mas comodo aquellos que corresponden a la definicién de “multivolumen” que los que son

“fragmentados” (p=0,012).

Asi como en la percepcién de calma, puesto que ha resultado ser el mas calmado el
correspondiente a “Multivolumen”, encontrando diferencias significativas (p=0,000) con
“Fragmentado” y en segundo lugar el “Mono-volumen” significativamente superior al

“Fragmentado” (p=0,012).

Se han encontrado diferencias significativas en cuanto a la variable amplitud, ya que se perciben
como menos amplios aquellos cuya distribucién es “mono-volumen” con respecto a los otros
dos tipos, “Multivolumen” (p=0,000) y “Fragmentados” (p=0,000) que son consideradas como
mdas amplias. Pero ademds existen diferencias significativas entre “Multivolumen” y

“Fragmentados” (p=0,0086).
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DISTRIBUCION DE ESPACIOS

Mono-volumen Multivolumen Fragmentado
Media 1,67 1,90 161
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,06 68 111
pl - - -
p2
Media 1,62 1,90 1,40
Comodidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,09 7 1,21
pl : : -
p2 . 0,012
Media 1,32 1,56 1,47
Estimulacion  Mediana 1,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,08 97 1,36
pl = = .
p2 y - -
Media 49 94 ,07
Calma Mediana ,00 1,00 ,00
Desviacion tipica 135 1,10 1,58
pl 0,012 0,000 *
Media 2,14 2,01 1,90
Seguridad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 84 7D 1,43
pl . : :
p2
Media 92 1,84 2,13
Amplitud Mediana 2,00 2,00 3,00
Desviacion tipica 173 79 1513
pl . 0,000 0,000
p2 - . 0,006
Media 43 76 21
Formalidad Mediana ,00 1,00 ,00
Desviacion tipica 1,70 1,59 1,72
pl D > g
p2 ' - -
Media 73 91 43
Calidez Mediana ,00 1,00 1,00
Desviacién tipica 1,17 97 1,49
pl , , ,
p2

Tabla 79. Resultados de Volumen de la Superficie y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.3. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN COS.

Mediante la herramienta de andlisis se habian establecido tres tipos de Coeficiente de
Ocupaciéon de Suelo “COS bajo”, “COS Ideal” y “COS alto” (Tabla 80); entre los cuales destaca el

COS BAJO; ya que los sujetos lo encontraron mds positivo con respecto a:

1. Agradabilidad
2. Comodidad
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Calma

Seguridad
Amplitud

Formalidad

o voe W

Y, en el caso del COSALTO, resulta relevante su percepcién negativa frente a:

7. Estimulacién. El COS Alto destaca de forma significativa (p<0,05) frente al resto por
hacer que se perciba el espacio como menos estimulante (mas deprimente); es decir,

afecta de forma negativa.

Se ha observado, tal y como se contempla en la tabla 80, que el COS “Bajo” resulta con respecto
aquellos establecimientos que constan de un COS “Ideal” o “Alto”, percibirse de forma
significativa como més agradable (p=0,000 vs p=0,000), cémodo (p=0,006 vs p=0,001), calmado
(p=0,002 vs p=0,000), seguro (p=0,002 vs p=0,000), amplio (p=0,000 vs p=0,000) y formal
(p=0,000 vs p=0,000).

Ademas, el COS “Ideal” es percibido como mas seguro y més amplio, que los reunidos en COS

“Alto” (p=0,002 vs p=0,000).

Si nos fijamos en la estimulacién, el que menor grado presenta son aquellos recogidos en el
grupo de COS “Alto”, siendo significativamente distintos a “Bajo” (p=0,000) e “Ideal”
(p=0,000).

Los datos excduyen alguna diferencia significativa en referencia al COS y la percepcién de

calidez.
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COEFICIENTE DE OCUPACION DE SUELO

COS BAJO COS IDEAL COS ALTO
Media 2,06 1,58 1,31
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 1,00
Desviacion tipica 94 1,03 72
pl . 0,000 0,000
p2 )
Media 1,87 1557 1,23
Comodidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,05 1,05 97
pl . 0,006 0,001
p2 - A :
Media 1,46 1,52 69
Estimulaciéon  Mediana 2.00 2,00 00
Desviacion tipica 1,07 1,16 83
pl 0,000 0.000 _
p2 - e =
Media ,95 37 -,20
Calma Mediana 1,00 ,00 ,00
Desviacién tipica 1,16 151 87
pl . 0002 0,000
p2 - i X
Media 2,36 2,02 1,37
Seguridad Mediana 3,00 2,00 2,00
Desviacion tipica .80 1,03 .88
pl . 0,002 0,000
52 - " 0,002
Media 231 LSl -97
Amplitud Mediana 2,00 2,00 -1,00
Desviacion tipica 85 1,38 1,22
pl . 0,000 0,000
02 : . 0,000
Media 1,51 -10 ,06
Formalidad Mediana 2,00 ,00 ,00
Desviacion tipica 1,44 1,67 73
pl . 0,000 0,000
p2 z s :
Media ,70 76 40
Calidez Mediana 1,00 00 ,00
Desviacioén tipica 1,26 1,24 91
pl - : =
p2
(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias () catergoria de varindependiente comparada

(+} no diferencia significative (p>0.05)

Tabla 80. Resultados del COS y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.4. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN COP.

El (Coeficiente de Ocupacién Personal) COP, en este caso, valora el nivel de ocupacién, ya no
s6lo del mobiliario con respecto a la superficie general, sino también, el que generan las
personas presentes. No obstante, la cantidad de individuos que se tom6 en cuenta es dentro de

valores normales de la afluencia general de cada establecimiento.
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Como el COS, el COP diversifica los establecimientos en grupos acorde con su valor: “Bajo”,

“Ideal”y “Alto”.

Los resultados basados en los datos aplicados a los 9 establecimientos en condiciones
normales, reflejan que afecta de la misma forma que el COS. Es decir, en agradabilidad,
comodidad, calma, seguridad, amplitud y formalidad, siendo el COP BAJO el que influye de forma
positiva en la percepcién del sujeto y el COP ALTO, de forma negativa en cuanto a

estimulacién.

Para una mayor concrecién de los resultados; si observamos la tabla 81, apreciamos que los
datos resultan ser similares a los que aporta el COS (Tabla 80), ya que el COP “Bajo” es
percibido como mds agradable (p=0,000 vs p=0,000), cémodo (p=0,002 vs p=0,000), calmado
(p=0,013 vs p=0,000), seguro (p=0,002 vs p=0,000), amplio (p=0,000 vs p=0,000)y formal
(p=0,000 vs p=0,008), de forma significativa, a diferencia de aquellos establecimientos que

disponen de un COP “Ideal” o “Alto”.

Asi como que, el COP “Ideal” se percibe significativamente como mds seguro (p=0,000) y

amplio (p=0,000), que los que representan un COP “Alto”.

Dela misma forma que el COS, con respecto a la estimulacién, los percibidos como menores son
aquellos recogidos en el grupo de COP “Alto”, siendo significativamente distintos a “Bajo”

(p=0,000) e “Ideal” (p=0,000).

Asi como que no se observaron diferendias significativas entre las diferentes opciones (p>0,05)

con respecto ala calidez.
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COEFICIENTE DE OCUPACION PERSONAL

COP BAJO COP IDEAL COP ALTO
Media 2,02 1,49 1,31
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 1,00
Desviacion tipica 71 1,20 72
p1 . 0,000 0,000
p2 - - -
Media 1,86 1,50 1;23
Comodidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica .90 117 97
pl . 0,002 0,000
p2
Media 1,66 1,34 69
Estimulacién  Mediana 2.00 2,00 00
Desviacion tipica 1,02 1,20 83
pl 0,000 0,000 -
p2 -
Media 84 33 -,20
Calma Mediana 1,00 00 ,00
Desviacién tipica 1,14 1,60 87
pl . 0,013 0,000
p2 = i s
Media 2,24 2,06 1,37
Seguridad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica .86 1,05 88
pl . 0,002 0,000
p2 - : 0,000
Media 2,05 1,33 -97
Amplitud Mediana 2,00 2,00 -1,00
Desviacién tipica 1,16 1:33 1,22
pl . 0,000 0,000
p2 = . 0,000
Media 69 39 ,06
Formalidad Mediana 1,00 ,00 ,00
Desviacién tipica 1,48 2,00 73
pl . 0,000 0,008
p2 : 2 :
Media 65 83 40
Calidez Mediana ,00 1,00 ,00
Desviacion tipica 1,09 1,38 91

7.4.3.5. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN EXISTENCIA DE MUSICA.

La existencia o no de musica divide los componentes de la muestra de establecimientos en dos
grupos: “Si” (existencdia de musica), “No” (ausencia de musica). Asi que, podemos observar
(Tabla 82) que si existen variaciones en el Nivel I, dependiendo de si el espacio dispone de hilo

musical o no.
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Los resultados reflejan que la NO EXISTENCIA implica niveles mas positivos en el Nivel [; mas

concretamente, en cuanto a:

Agradabilidad
Comodidad

Calma

Seguridad
Amplitud

Formalidad

o v s W

Para mayor concrecién de los resultados; si contemplamosla tabla 82, se aprecia una diferencia
significativa en lo referente a agradabilidad (p=0,000), comodidad (p=0,001), calma (p=0,001),
seguridad (p=0,000), amplitud (p=0,000) y formalidad (p=0,000); siendo la “No existencia de
musica” la que presenta niveles mas positivos. Sin embargo, no se observaron diferencias

significativas entre las diferentes opciones (p>0,05), en cuanto a estimulacién y calidez.

EXISTENCIA MUSICA

Sl NO
Media 1,60 2,10
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,00 .90

pl 0,000 8
Media 1,54 1,96
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,05 1,01

pl 0,001 .
Media 1,40 1,43
Estimulaciéon  Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,15 1,06

pl .
Media .36 1,00
Calma Mediana ,00 1,00
Desviacion tipica 1,40 1,20

p1 0,001 -
Media 195 2,44
Seguridad Mediana 2,00 3,00
Desviacién tipica 1,04 63

pl 0,000 .
Media 1,16 2,20
Amplitud Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,60 91

pl 0,000 *
Media 11 1,66
Formalidad Mediana ,00 2,00
Desviacién tipica 1,57 1,55

pl 0,000 .

Media 73 ,60

Calidez Mediana ,00 ,00
Desviacion tipica 1,20 1,26

pl

oria absoluta (%) categoria de varindependiente comparada (-) no diferencia significatva

Tabla 82. Resultados de la Existencia de Musica y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.
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7.4.3.6. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN TEMPO DE LA MUSICA.

La diversificacién que genera dos grupos que recogen los establecimientos contenidos en la

muestra segun el tempo son: “Répido” y “Moderado”.

El tempo MODERADO es aquel que destaca de forma positiva con respecto a:

Agradabilidad
Comodidad

Calma

Seguridad
Amplitud

Formalidad

R

En este caso, hay que tener en cuenta, de la misma forma que en el anterior (existencia de
musica) que, al existir dos categorias (tipos), se presentan las que resultan positivas; pero por el

contrario, se podria destacar el cardcter negativo (en este caso, del tempo ripido).

Para una mayor concrecidén de los resultados con respecto al tempo de la musica; se puede
observar la tabla 83. Dentro de esta ella, se contempla que existen contrastes significativos
(p<0,05) con respecto a agradabilidad (p=0,000), comodidad (p=0,000), estimulacién
(p=0,000), calma (p=0,015), amplitud (p=0,000) y formalidad (p=0,002). Entendiendo que se
considera més positivo en todos estos aspectos aquellos que disponen de un tempo

“Moderado”, frente alos que presentan uno “Rapido”.

Asimismo, no se observaron diferencias significativas entre las diferentes opciones (p>0,05);

con respecto a la seguridady la calidez.
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TEMPO DE LA MUSICA

Répido Moderado
Media 1,50 2,20
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,04 A1
pl 0.000 :
Media 144 2,14
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1.08 55
pl 0,00 .
Media 1,30 2,03
Estimulacion  Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,18 66
pl 0.000 .
Media 27 89
Calma Mediana 00 1,00
Deswviacién tipica 1,44 1,02
pl 015 .
Media 192 2,11
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,06 90
Media 1.00 2,14
Amplitud Mediana 150 2,00
Desviacion tipica 1,65 69
pl 0,000 .
Media -02 91
Formalidad Mediana 00 1.00
Desviacién tipica 1,54 1,50
pl 0.002 .
Media 74 66
Calidez Mediana 1,00 00
Desviacién tipica 1,24 97

pl

Tabla 83. Resultados de la Existencia de Musica y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.7. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN TIPO DE ILUMINACION.

Dentro de la iluminacién, nos podemos encontrar con tres tipos: “natural”, “mixta” y
“artifidal”. Los tipos que mds destacaron de forma significativa (Tabla 84) fueron los

correspondientes a MIXTAy NATURAL en cuanto a:

1. Seguridad. La iluminacién mixta es significativa (p<0,05) frente al resto en cuanto a
seguridad, de forma negativa. Es decir, hace percibir el espacio con mayor inseguridad que el

resto.
2. Amplitud. La iluminacién natural es significativa (p<0,05) con respecto al resto en

cuanto a percepcén de amplitud, de forma positiva. Es decir, permite percibir el

establecimiento como mas amplio que el resto.
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De forma mds concreta, los resultados nos reflejan, tal y como se representa en la tabla 84, la
no existencia de diferencias significativas (p>0,05) entre los diferentes tipos de luz propuestos

si nos fijamos en agradabilidad, comodidad, estimulacién, calma, formalidad y calidez.

No obstante, si se encontraron mayores niveles de inseguridad, en aquellas cuya iluminacién

era “Mixta”, con una diferencia significativa con respecto a “Artificial” (p=0,001) y “Natural”

(p=0,004).

Asimismo, es percibida con mayores niveles de amplitud aquellas cuya iluminacién es “Natural”,
siendo esta diferencia significativamente superior a la sensacién en la “Artificial” (p=0,006) y
“Mixta” (p=0,000). Ademads, dentro de estas dos ultimas, aporta una mayor sensacién de
amplitud la que dispone de un tipo de luz “Artificial” que la “Mixta”, significativamente

(p=0,001).
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ILUMINACION
Artificial Mixta Natural
Media 161 1,76 1,90
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,16 73 76
pl - z :
p2
Media 1,56 1,69 1,76
Comodidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,14 91 95
pl i - "
p2
Media 1,44 1,36 1,37
Estimulacion  Mediana 2,00 2,00 1,50
Desviacién tipica 1,19 1,01 1,09
pl
p2 > :
Media 44 34 ,80
Calma Mediana 00 ,00 ,50
Desviacién tipica 152 1,09 1,26
pl
p2 - .
Media 213 1,74 2,21
Seguridad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,08 .96 63
pl 0,001 . 0,004
p2 = ~
Media 1,45 ,59 2,07
Amplitud Mediana 2,00 1,00 2,00
Desviacion tipica 1,46 1,85 89
pl 0,006 0,000 .
p2 . 0,001
Media 34 49 71
Formalidad Mediana ,00 ,00 1,00
Desviacién tipica 183 1,25 1,68
pl
p2 £ - 2
Media 74 53 a7
Calidez Mediana 1,00 ,00 .50
Desviacién tipica 1,34 94 1,13

Tabla 84. Resultados de la [luminacién y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.8. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN MATERIAL DE LA PARED.

El material de la pared diversifica los establecimientos en “liso”, “rugoso” y “liso/rugoso”. Para
que el lector visualice los tipos segiin los materiales, recordaremos que el primero se refiere a
un acabado laminado; el segundo a aquellas paredes rugosas, como puede ser, ladrillo visto o
yeso pintado y el tercero, una combinacién de ambas. Entre ellos, nos encontramos con que los
establecimientos cuyo acabado de pared era LISO/RUGOSO, se percibian de forma mads

negativa, con respecto a:
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Agradabilidad
Comodidad

Calma

Seguridad
Amplitud
Formalidad

o v W

De modo que, nos encontramos (Tabla 85) con que la mezcla de “Liso/Rugoso” en los
materiales de la pared de un establecimiento, resulta, significativamente, mas desagradable
(p=0,000 vs p=0,000), incémodo (p=0,000 vs p=0,000), agobiante (p=0,000 vs p=0,000),
inseguro (p=0,000 vs p=0,001), estrecho (p=0,000 vs p=0,000) e informal (p=0,000 vs p=0,000),

que aquellos cuyo material de la pared se presenta “Liso” o “Rugoso”.

Asimismo, también existen diferencias significativas (p=0,000) entre “Liso” y “Rugoso”; puesto

que el primero se percibe como més formal que el segundo.

Los datos reflejan que no existe diferencia significativa entre los tres tipos de material de

pared y estimulacién y calidez.
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MATERIAL PARED

Liso Rugoso Liso/Rugoso
Media 193 1,96 1,23
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 85 78 116
pl 0,000 0.000 .
p2
Media 195 1,77 1,17
Comodidad Mediana 2,00 2,00 1,00
Desviacion tipica 78 97 121
pl 0.000 0,000 .
p2
Media 1,44 1,53 1,25
Estimulaciéon  Mediana 2,00 2,00 1,00
Desviacién tipica 98 1,09 128
pl
p2
Media 1,10 83 -43
Calma Mediana 1,00 1,00 .00
Desviacién tipica 1,07 1,18 1,38
pl 0,000 0,000 .
p2
Media 2,13 2,28 1,77
Seguridad Mediana 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica D 85 123
pl 0,000 0,001 .
p2
Media 183 2,02 33
Amplitud Mediana 2,00 2,00 .00
Desviacion tipica 85 1,28 1,75
pl 0.000 0,000 .
p2
Media 133 62 -58
Formalidad Mediana 2,00 1,00 00
Desviacion tipica 1,60 1,47 141
pl 0,000 0,000 .
p2 . 0,000
Media .89 65 iy
Calidez Mediana 1,00 .00 ,00
Desviacion tipica 1,09 113 1,39
pl

p2

Tabla 85. Resultados del Material de la Pared y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.9. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN COLOR DE LA PARED.

El color de la pared diversifica los establecimientos en “Célido con Saturacién baja” y “cdlido
con saturacién alta”. Aquellos establecimiento cuyo color de la pared correspondia a CALIDO
CON SATURACION BAJA, se percibieron de forma mads positiva (o de forma negativa, el calido
con saturacion alta; si se observa de forma contraria, por la existencia unica de dos categorias),

conrespecto a:

1. Agradabilidad
2. Comodidad
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3. Seguridad
4. Formalidad

De forma mds detallada; tal y como se representa en la tabla 86, existen diferencias
significativas en cuanto a agradabilidad (p=0,002), comodidad (p=0,006), seguridad (p=0,014) y
formalidad (p=0,006); observando que se perciben como mads agradables, cémodos, seguros y
formales, aquellos cuyo color de la pared corresponda a las caracteristicas de “Calido con

saturaciéon baja”.

En el resto de variables (calma, amplitud, estimulacién y calidez) no se encontré6 ninguna

diferencia significativa (p>0,05).

COLOR PARED
Célido Sat. baja Calido Sat. alta

Media 1,79 1,43
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,00 .96
pl * 0,002
Media 1,70 139
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,04 1,07
pl . 0,006
Media 1,45 1,26
Estimulacién  Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,06 1,34
pl = =
Media ,60 14
Calma Mediana ,00 ,00
Desviacién tipica 1,28 1,66
pl
Media 2415 1,76
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 87 1,26
pl * 0,014
Media 1,33 1,63
Amplitud Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,64 1,09
pl 2 3
Media ,62 -,10
Formalidad Mediana ,00 ,00
Desviacién tipica 1,63 1,78
pl . 0,006
Media 74 .56
Calidez Mediana ,00 1,00
Desviacion tipica 1,15 1,42
pl - 5
(p1) nivel significacién categoria absoluta (*) catergoria de varindependiente comparada (-) no diferencia significativa

(p>0,05)

Tabla 86. Resultados del Color de la Pared y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.
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7.4.3.10. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN DISTRIBUCION DEL MATERIAL DEL SUELO.

El material del suelo dasifica los establecimientos en El color de la pared diversifica los
establecimientos en “Piedra Artificial”, “Ceramica”, “Hormigén” y “Terrazo”. Sélo se hallaron
diferencias significativas con respecto a la totalidad del resto en la percepcién de aquellos que
poseian TERRAZO, de forma positiva, con respecto a calidez y, el mismo, de forma negativa,

con respecto a amplitud.

Mas concretamente, tal y como se refleja en la tabla 87, no se observaron diferencias
significativas (p>0,05) con respecto al tipo de material del suelo y la percepcién de estimulacion

y seguridad.

En agradabilidad, la “Piedra Artificial” y la “Ceramica” son significativamente mas agradables

que el “Hormigén” (p= 0,001 vs p= 0,004) y el “Terrazo (p= 0,011 vsp=0,009).

En comodidad, la “Piedra Artificial” y la “Ceramica” son significativamente mas cémodas que el

“Hormigén” (p= 0,001 vs p= 0,001) y el “Terrazo (p= 0,016 vs p= 0,003).

En calma, la “Piedra Artificial” y la “Cerdmica” son significativamente superiores las sensaciones
de mas calmados que el “Hormigén” (p= 0,000 vs p= 0,000) y el “Terrazo (p= 0,000 vs p=
0,000). Pero ademds, hay diferencias entre la “Piedra artificial” y la “Cerdmica”, siendo ésta

ultima més calmada significativamente (p=0,001).

En amplitud, el “Terrazo” tiene una sensacién significativamente inferior de amplitud que la

“Piedra artificial” (p=0,000), la “Cerdmica” (p=0,000) y el “Hormigén” (p=0,000).

En formalidad, 1a “Piedra Artificial” y la “Cerdmica” son significativamente mas formales que el

“Hormigén” (p= 0,000 vs p= 0,000) y el “Terrazo (p= 0,000 vs p= 0,000).
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El mias cilido es el “Terrazo” siendo significativamente superior a la “Piedra artificial”
(p=0,002), la “Cerdmica” (p=0,000) y el “Hormigén” (p=0,000). El “Hormigén”, que es el
menos calidez tiene, es significativamente inferior a la “Piedra artificial” (p=0,021) y a la

“Ceramica” (p=0,003).

MATERIAL SUELO

Piedra Artificial Ceramica Hormigén Terrazo
Media 1,83 2,00 1,26 1,11
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 1,00 2,00
Desviacion tipica 77 1,11 1,09 1,55
pl - : : =
p2 . - 0,001 0,011
p3 . 0,004 0,009
Comodidad Media 1,72 2,06 1,11 1,17
Mediana 2,00 2,00 1,00 2,00
Desviacién tipica 92 91 1,25 1,40
pl A B
p2 . . 0,001 0,016
p3 - . 0,001 0,003
Estimulacién  Media 1,40 1,20 1,43 163
Mediana 2,00 1,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,06 96 1,60 1,11
pl
p2
Calma Media 70 1,40 =71 =37
Mediana ,00 2,00 -1,00 ,00
Desviacién tipica 117 95 1,64 1,50
pl :
p2 . 0,000 0,000
p3 . 0,000 0,000
pd 0,001 . -
Seguridad Media 2,04 2,37 1,60 2,34
Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacién tipica 88 69 1,68 68
pl
p2
Amplitud Media 1,46 1,80 b7t .26
Mediana 2,00 2,00 2,00 .00
Desviacién tipica 1,57 96 1,34 1,52
pl 0,000 0,000 0,000 .
p2
Formalidad Media 57 2,49 -80 -1,00
Mediana 00 3,00 .00 -2,00
Desviacién tipica 1,43 78 1,61 1,53
1 -
Zz . . 0,000 0,000
p3 . 0,000 0,000
Media 70 83 -06 137
Calidez Mediana ,00 1,00 ,00 2,00
Desviacion tipica 1,06 1,29 1,57 1,24
pl 0,000 0,000 0.000 .
p2 0,021 0,003 .

(pl) nwvel significacidn categoria cbsoluta (p2) nivel signfficacidn comparativa intercategorias (%) cotergoria de var independiente comparoda (+) no diferencia significatve (p30,05)
9 gny ¥ ) gnf

Tabla 87. Resultados del Material del Suelo y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.
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7.4.3.11. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN COLOR DEL SUELO.

El color del suelo diversifica los establecimientos en “cilido con saturacién baja y brillo alto”
(recordemos que este tipo puede ser suelo de cerdmica blanca) y “frio con saturacién
media/baja y brillo alto” (como puede ser, por ejemplo, el color gris del grés que simula
hormigén). El tipo en el que nos podemos encontrar una diferencia significativa que destaque
frente al resto, es el CALIDO CON SATURACION BAJA Y BRILLO ALTO, de forma positiva (o

viceversa, de forma negativa, por tratarse de dos categorias inicamente), con respecto a:

1. Comodidad
2. Calma

3. Formalidad

Asi se observa (Tabla 88) que resultaban ser mas c6modos (p=0,013), mas calmantes (p=0,000),
mas formales (p=0,000), aquellos establecimientos cuyo color del suelo respondiera a la
categoria de “Calido Saturacién baja/brillo alto” que el “Frio Saturacién Media/baja y brillo
alto”; siendo esta diferendia significativa. Con respecto a las variables dependientes restantes,

no existe ninguna diferencia significativa (p>0,05).
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COLOR SUELO

Frio Sat. Media/ Calido Sat. baja
baja y brillo alto y brillo alto

Media 1,67 1,86
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,03 89
pl -
Media 1:55 191
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,11 79
pl 0,013 .
Media 1,43 1,31
Estimulacion  Mediana 2,00 1,50
Desviacion tipica 1,15 1,03
pl
Media ,29 1,21
Calma Mediana ,00 2,00
Desviacién tipica 1,40 1,06
pl 0,000 :
Media 2,01 2,24
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,03 77
pl c 4
Media 1,40 1,36
Amplitud Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,59 1,33
pl -
Media ,26 1,14
Formalidad Mediana ,00 2,00
Desviacion tipica 1,64 1,67
pl 0,000 .
Media ,69 74
Calidez Mediana ,00 ,00
Desviacion tipica 1,25 1,11
pl 5 §

(p1) nivel significacion categoria absoluta (*) catergoria de var independiente compareda (-) no diferencia significativa
(920,05

Tabla 88. Resultados del Color del Suelo y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.12. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN MATERIAL DEL TECHO.

El material del techo diversificaba los establecimientos segtin la apariencia final del mismo. Por
ello, se generan dos grupos: “Liso” y “Rugoso”, que contemplan todos los establecimientos de
la muestra. Donde (recordemos) los primeros pueden ser aquellos en los que no se oculta el

cableado ni tuberiasylos segundos, los que si disimulan estos aspectos.

Los resultados con respecto a la percepcién del establecimiento, reflejan que, de forma

positiva, el liso destaca con respecto al RUGOSO en cuanto a:

1. Agradabilidad
2. Comodidad
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3. Calma
4. Amplitud

5. Formalidad
Y que de forma positiva, el rugoso destaca frente al “liso” en cuanto a:

1. Calidez

Asi, tal y como podemos observar (Tabla 89) de forma mds concreta, el material “Liso”, da
lugar a que el establecimiento genere en el sujeto una percepcién de mas agradable (p=0,021),
mas cémodo (p=0,027), méas calmado (p=0,000), mas amplio (p=0,000), y mas formal
(p=0,000), siendo significativo que el “Rugoso”. Aunque aquellos establecimientos que
disponen de un material “Rugoso” para caracterizar su techo, resultan més célidos que aquellos

cuyo acabado es “Liso”, de forma significativa (p=0,001).

Por otro lado, estimulacién y seguridad no presentan diferencias significativas (p>0,05).
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MATERIAL TECHO

Liso Rugoso
Media 1,78 1,11
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica ,89 1,55
pl . 0,021
Media 1,69 1.17
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica .99 1,40
pl . 0,027
Media 1,38 1,63
Estimulacion  Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,13 1,11
pl : -
Media 61 =3
Calma Mediana ,00 ,00
Desviacién tipica 1,33 1,50
pl . 0,000
Media 2,03 2,34
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,01 ,68
pl - =
Media 1,54 ,26
Amplitud Mediana 2,00 ,00
Desviacion tipica 1,48 1,52
pl . 0,000
Media 64 -1,00
Formalidad Mediana ,00 -2,00
Desviacién tipica 1,62 1,53
pl . 0,000
Media 62 1,37
Calidez Mediana ,00 2,00
Desviacion tipica 1,19 1,24
pl 0,001 *
(p1) nivel significacion categoria absoluta (*) catergoria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa

(p>0,05)

Tabla 89. Resultados del Material del Techo y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.13. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN COLOR DEL TECHO.

El color del techo diversifica los establecimientos en “cdaros” o “oscuros”. Dentro de éstos,
aquellos que destacan son los que disponen de techos CLAROS; ya que estos se perciben de

forma més positiva, con respecto a:

Agradabilidad
Comodidad

Calma

= W he

Estimulacién
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5. Seguridad

6. Amplitud
7. Formalidad

De modo mas detallado (Tabla 90), se observé que aquellos establecimientos cuyo techo
correspondia a un color “Claro”, éste era percibido como mas agradable (p=0,000), cémodo
(p=0,000), estimulante (p=0,017), calmado(p=0,000), seguro (p=0,010), amplio (p=0,000) y

formal (p=0,000), que el “Oscuro”, siendo esta diferencia significativa.

No presentan diferencias significativas (p>0,05) con respecto a calidez.

COLOR TECHO

Claros Oscuros
Media 1,85 1,21
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 89 1,20
pl . 0,000
Media 1,76 1,20
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica .98 1,20
pl : 0,000
Media 1,48 1,16
Estimulacion  Mediana 2,00 1,00
Desviacion tipica 11 1kSS 1,09
pl . 0,017
Media 72 -,29
Calma Mediana 1,00 ,00
Desviacién tipica 1,35 1,22
pl . 0,000
Media 2,12 1,86
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,00 92
pl . 0,010
Media 1,89 =86
Amplitud Mediana 2,00 ,00
Desviacién tipica 1,13 1,50
pl * 0,000
Media 2, -47
Formalidad Mediana 1,00 ,00
Desviacion tipica 1,69 1,30
pl . 0,000
Media 65 .89
Calidez Mediana ,00 ,00
Desviacion tipica 1,22 1,19
pl - -
(pl) nivel significacion categoria absoluta (*) catergoria de var.independiente comparada (<) no diferencia significativa

(p>0,05)

Tabla 90. Resultados del Color del Techo y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.
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7.4.3.14. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN MATERIAL MOBILIARIO.

El material del mobiliario diversifica los establecimientos en “madera” y “laminados”. En este
caso, nos encontramos con que los LAMINADOS se perciben de forma mas positiva frente a los

de madera, con una diferencdia significativa, con respecto a:

1. Estimuladén

2. Calidez

Pero sin embargo, la madera se percibe de forma mads positiva frente a los laminados, con

respecto a:

1. Formalidad

Maés concretamente; tal y como observamos (Tabla 91), los materiales “Laminados”, poseen,
significativamente, una mayor percepcion de estimulacion (p=0,003) y calidez (p=0,031) que la
“Madera”. Por otro lado, la “Madera” es un material que es percibida como mas formal

significativamente (p=0,000) que los “Laminados”.

Las demds variables dependientes no presentan diferencias significativas (p>0,05).

441



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.
LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

MATERIAL MOBILIARIO

Laminados Madera
Media 1,64 1,84
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,04 ,92
pl
Media 1,59 1,71
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,06 1,05
pl - :
Media 1,52 1,18
Estimulacién  Mediana 2,00 1,00
Desviacién tipica 1,15 1,04
pl * 0,003
Media 45 ,60
Calma Mediana ,00 ,00
Desviacion tipica 1,45 1,24
pl -
Media 2,05 2,09
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,03 .88
pl = :
Media 1,52 1,14
Amplitud Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,36 1,82
pl 2 e
Media 12 1,12
Formalidad Mediana ,00 1,00
Desviacion tipica 167 1553
pl 0,000 x
Media 79 58
Calidez Mediana 1,00 ,00
Desviacion tipica 1,24 1,15
pl . 0,031

(p1) nivel significacion categoria absoluta (*) catergoria de varindependiente comparada (-) no diferencia significativa
(p>0,05)
p

Tabla 91. Resultados del Material del Mobiliario y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.15. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN COLOR DEL MOBILIARIO.

El material del mobiliario fue distribuido teniendo en cuenta el material y el color, en
conjunto. Por lo que, los establecimientos se pueden diversificar en cinco tipos: “Madera
(Calido, saturacién alta y brillo alto)”, “Madera (Calido, saturacién baja y brillo bajo)”,
“Laminados (Calido, saturacién baja, brillo alto y blancos)”, “Laminados (multicolor) o

Laminados (Frio, saturacién baja y brillo alto)”.
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Tras el andlisis de los datos que se presentan de forma mas detallada a continuacién (Tabla 92),
encontramos que el inico resultado relevante, puesto que es lo Unico que destaca de forma
significativa frente al resto en su totalidad, es en la influencia en la formalidad; ya que, los
LAMINADOS (frios con saturacion baja y brillo alto) se perciben de la forma mds negativa con
respecto al resto, y aquellos que disponian de MADERA (cdlidos con saturacion baja y brillo bajo)

se perciben de la forma mas positiva con respecto al resto.

No obstante, detallamos a continuacién (Tabla 92), los resultados generales. Donde se observa
que existen variaciones significativas entre las diferentes variables dependientes, salvo en la
seguridad, ya que, éste es el caso, en el que no se observaron diferencias significativas entre las

diferentes opciones (p>0,05).

No obstante, observamos que el que es percibido como menos agradable es el “Laminado (Frio,
sat baja y bri alto)” que presenta diferencias significativas con “Madera (Calido Sat. alta y Bri.
alto)” (p=0,027), “Madera (Calido Sat. baja y Bri. bajo)” (p=0,009) y “Laminados (Calido Sat.
baja bri. alto, blancos)” (p=0,014). Asi como que se percibe como menos cémodo (“Laminado
(Frio, sat baja y bri alto)”) frente a la “Madera (Calido Sat. baja y Bri. bajo)”, que es el que se
percibe como mds cdmodo, siendo en este caso, los tnicos donde se encuentran diferencias
significativas (p=0,000) ; ya que con respecto a los restantes no existen diferencias

significativas entre si, ni con los dos anteriores. (p>0,05).

Aquellos establecimientos cuyo mobiliario esta recubierto de “Laminados (Célido Sat. baja bri.
alto, blancos)” se perciben como mas estimulantes que aquellos en los que prioriza la “Madera
(Célido Sat. alta y Bri. alto)” (que es donde se han encontrado diferencias significativas
(p=0,000). Con respecto a los restantes, no hay diferendias significativas entre siy con los dos

anteriores. (p>0,05)

Si visualizamos los datos con respecto a la calma, el que resulta ser mas agobiante es el
“Laminado (Frio, sat. baja y bri. alto), existiendo diferendias significativas con “Madera (Calido
Sat. baja y Bri. bajo)” (p=0,000), “Laminados (Calido Sat. baja bri. alto, blancos)” (p=0,005) y
“Laminados (Multicolor)” (p=0,000). En cuanto a los restantes, no hay diferencias significativas

entre si, ni conlosdosanteriores. (p>0,05)

443



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.
LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

Con lo que respecta a la percepcién de amplitud, es el “Laminado (Frio, sat. baja y bri. alto)” el
percibido como mads estrecho, existiendo diferencias significativas con “Madera (Célido Sat.
baja y Bri. bajo)” (p=0,005), “Laminados (Calido Sat. baja bri. alto, blancos)” (p=0,000) y
“Laminados (Multicolor)” (p=0,002). El siguiente mas estrecho es el de “Madera (Calido Sat.
alta y Bri. alto)” que presenta diferendias significativas con “Madera (Célido Sat. baja y Bri.

bajo)” (p=0,000) y “Laminados (Calido Sat. baja bri. alto, blancos)” (p=0,000).

Estambién el “Laminado (Frio, sat. baja y bri. alto) el percibido como mds informal, existiendo,
en este caso, diferencias significativas (p<0,05) con todos los restantes para una p=0,000. El
que da sensacién de mds formal “Madera (Calido Sat. baja y Bri. bajo)” tiene diferencias

significativas con todoslosrestantes para una p=0,000.

Sin embargo, el que resulta percibirse como mas cdlido es el “Laminado “Frio sat. baja bri. alto)”
existiendo diferencias significativas frente a “Madera (Célido Sat. alta y Bri. alto)” (p=0,000) y
“Laminados (Célido Sat. baja bri. alto, blancos)” (p=0,002). Por otro lado, entre los restantes

no se dan diferencias significativas entre si, ni con los dos anteriores (p>0,05).
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COLOR DEL MOBILIARIO

Madera (Célido Madera (Calido Lar’nllnados Laminados Laminados (frio
- - : (Célido Sat : : :
Sat alta y Bri  Sat baja y Bri baia. Bri alt (multicolor) Sat baja bri
alto) bajo) S LA alto)
blancos)
Media 1,76 2,00 181 1,66 1,11
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 81 1,11 97 68 1,55
pl . . . : .
p2 0,027 0,009 0,014 - -
Media 154 2,06 165 1,71 1,17
Comodidad Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,09 91 1,09 .70 1,40
pl ~ : : : ;
p2 - 0,000 - - .
Media 1,17 1,20 1,66 1,26 1,63
Estimulacién  Mediana 1,00 1,00 2,00 1,00 2,00
Desviacion tipica 1,09 .96 1,20 1,06 1,11
pl - - - . g
p2 0,000 - * ’ .
Media ,20 1,40 34 1,01 -37
Calma Mediana ,00 2,00 ,00 1,00 ,00
Desviacion tipica 117 95 147 1,16 1,50
pl - . - - -
p2 0,000 0,000 0,000
Media 194 2,37 197 2,01 2,34
Seguridad Mediana 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
Desviacion tipica 93 69 1,27 71 ,68
pl - - - - .
p2 0,000 - - . 0,000
Media 81 1,80 2,13 1,23 26
Amplitud Mediana 1,00 2,00 2,00 2,00 ,00
Desviacion tipica 2,05 96 1,00 1,23 1,52
pl . - ) -
p2 0,005 0,000 0,002 .
p3 . 0,000 0,000 - :
Media 44 2,49 45 ,20 -1,00
Formalidad Mediana .00 3,00 .00 ,00 -2,00
Desviacion tipica 135 78 168 1,49 153
plfa) 0,000 0,000 0,000 0,000 .
pl(b) 0,000 = 0,000 0,000 0,000
p2 - - - - .
Calidez Media 39 83 .50 91 1,37
Mediana ,00 1,00 ,00 1,00 2,00
Desviacion tipica 1,05 1,29 1,34 94 1,24
pl : ’ ) . i
p2 0,000 : 0,000

p1) mivel significocién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) catergoria de var.independiente comparada () no diferencia significativa (>0,05)

Tabla 92. Resultados del Color del Mobiliario y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.

7.4.3.16. CARACTERISTICAS DEL NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO,
SEGUN LA APARIENCIA DEL EMPLEADO

La apariencia del empleado diversifica los establecimientos en cuanto a si se presenta
“uniformado” o “no uniformado”. Los resultados reflejan que los que responden a

UNIFORMADO PARCIAL se perciben de forma més positiva, con respecto a:

1. Agradabilidad

2. Estimulacién
3. Amplitud
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Y, por otro lado, aquellos establecimientos cuyos empleados se presentan uniformado se

perciben también de forma més positiva en cuanto a:

1. Calma

2. Calidez

Si observamos mediante la tabla 93, veremos los valores numéricos que indican que aquellos
establecimientos cuyos empleados dispusieran de un “Uniforme parcial”’, dan lugar a una
mayor percepcién de agradabilidad (p=0,000), estimulacién (p=0,000) y amplitud (p=0,000)

frente al “Uniformado”.

Por otro lado, el “Uniformado”, genera, en estos establecimientos significativamente, una

percepcién de mas calma (p=0,005) y calidez (p=0,000), frente al “Uniformado Parcial”.

APARIENCIA EMPLEADO
Uniformado  Uniformado parcial

Media 1,62 1,89
Agradabilidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,05 ,88
pl 0,000 x
Media 1,60 1,70
Comodidad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica 1,03 1,10
pl - -
Media 1,26 1,70
Estimulacién  Mediana 1,00 2,00
Desviacion tipica 1,06 1,20
pl 0,000 .
Media 62 26
Calma Mediana ,00 ,00
Desviacion tipica 1,30 1,51
pl E 0,005
Media 2,05 2,08
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacién tipica .86 1,20
pl : x
Media 1,01 2,15
Amplitud Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 161 1,01
pl 0,000 .
Media ,53 31
Formalidad Mediana ,00 ,00
Desviacién tipica 1,64 1,77
pl - -
Media 89 232
Calidez Mediana 1,00 ,00
Desviacion tipica 113 1,29
pl . 0,000

(p1) nivel significacién categoria absoluta (*) catergoric de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa
(£>0.05)
F

Tabla 93. Resultados de la Apariencia del Empleado y Nivel I: Influencia Primaria del Espacio.
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7.4.4. ANALISIS DATOS POR CARACTERISTICAS DEL ESTABLECIMIENTO Y
NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
RECIBIDA.

A continuacién se pretende reflejar los datos que se recogieron para averiguar la influencia de

los componentes del espacio enlarecepcién de informacidn.

Para determinar la influencia de los componentes del espacio sobre el plano comunicativo, se
realiza de la misma forma que en el anterior apartado. Es dedir, se realiza un estudio individual
de cada variable independiente (componente del espacio) y se agrupan los resultados (en este
caso, con respecto a la comunicacién), segin la categoria a la que pertenezca dentro de cada
componente. Por lo tanto, se recogen aquellos datos que conciernen al plano comunicativo
derivados del Test de Recepcién y se diversifican estos resultados segin la variable que se
estudie; por ejemplo, en el caso de “color de la pared’; si la herramienta de analisis nos permitié
averiguar que; se diversificaban en dos tipos (categorias): cilido con saturacién baja y cilido
con saturacién alta; dentro del primer grupo estan: Zara / Apple / Danone / Imaginarium /
Disney / Starbucks / Nespresso y en el segundo: H&M / Mcdonalds; de modo que, se extraen
los datos de cada uno de ellos en cuanto al plano comunicativo y se agrupan por estas
categorias. Asi, se puede averiguar qué respuestas (en cuanto a comunicacién) se han obtenido

en aquellos establecimientos dependiendo del tipo de color de pared.

Para el estudio concreto de la comunicacién, se establecen cuatro variables dependientes

principales:
1. Cantidad de informacién recibida.
2. Calidad delainformacién recibida.
3. Satisfaccién general.
4. Sensacién de confianza percibida.

La concentracién en estas cuatro variables dependientes se debe a lo expuesto en el primer
punto de este apartado. Ya que otras variables en aspectos tales como: conocimiento de nuevos
productos, localizacién productos, conocimiento de mds aspectos de la marca y conocimiento

extra, pueden sufrir alteraciones debido a las influencias de otras variables extrafias y de
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control. Estas puede ser por ejemplo, la cantidad de visitas anteriores y las intenciones del

sujeto.

7.4.4.1. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN VOLUMEN DE LA SUPERFICIE

Nos podemos encontrar, en este caso, cinco tipos establecimiento, segin su volumen:
« ~ L [{3 . L) « . . ”» “« « e

Pequena superfide”, “mediana superficie”, “gran superficie”, “supersuperficie” e
“hipersuperficie”. Entre ellos, aquel en el que se aprecié una diferendia significativa (p<0,05)
con respecto alguna variable dependiente del Nivel II, que destaque frente al resto, es, de forma

negativa, la HIPERSUPERFICIE.

Esta esla peor valorada en cuanto a:

Calidad de lainformacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

= W Nhe

Confianza

De forma mas detallada, si observamos la tabla 94, se contempla que, acorde con el volumen
de la superficie, donde peor se percibieron los cuatro aspectos en cuanto a comunicacién fue en
la “Hipersuperficie”. Esta fue la peor valorada en cuanto a cantidad y calidad de informacion,
satisfaccion en general y confianza; con respecto a todos los demds correspondientes a otros
volumenes de superficie; siendo esta diferencia significativa para todos ellos en sus

comparaciones dos a dos de p=0,000.

Asimismo, también comprobamos que existe una diferenda significativa (p=0,010) si nos

fijamos en la cantidad de informacion recibida entre “Pequefia superficie” y “Supersuperficie”.
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Media 6,67 7.19 7,49 7.74
Cantidad de informacién Mediana 7,50 7,00 8,00 8,00
Desviacién tipica 2,38 191 1,46 1,88
pl 0,000 0,000 0,000 0,000
p2 0.010 '
Media 771 7,34 7,46 8,06
Calidad de informacion Mediana 8,00 7,00 8,00 8,00
Desviacién tipica 2,00 183 1,87 161
pl 0.000 0,000 0.000 0,000
p2
Media 7,83 7,52 7.71 8,03
Satisfaccién general Mediana 8,00 8,00 8,00 8,00
Desviacion tipica 1,70 1,69 83 133
pl 0.000 0,000 0.000 0,000
p2
Media 7,50 7,18 7,86 7.87
Aumento de confianza Mediana 8,00 7,00 8,00 8,00
Desviacion tipica 1,79 1,82 1,44 1,78
pl 0,000 0,000 0,000 0,000
p2
(pl) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) categoria de varindependiente comparada

() no diferencia significativa (p>0,05)

Pequefa superficie Mediana superficie
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VOLUMEN DE LA SUPERFICIE

Gran superficie

Supersuperficie

Hipersuperficie

443
5,00
2,81

483
5,00
2,92

5,97
7,00
2,26

5,14
6,00
3,16

Tabla 94. Resultados del Volumen de la Superficie y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.2. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN DISTRIBUCION DE ESPACIOS.

Son 3, los tipos de espacios que nos podemos encontrar, acorde con el tipo de distribucién de

3 “« ” [{3 . ”» “« »
espacios “mono-volumen”, “multivolumen” y “fragmentado”. Aquel en el que encontramos

una diferencia significativa (p<0,05) con respecto alguna variable dependiente del Nivel II, que

destaque frente al resto, (en este caso, de forma negativa) es el FRAGMENTADO. Este es el

espacio peor valorado segun:

Calidad de la informacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

Ll

Confianza

De forma mads concreta, reflejado en la tabla 95, los que responden a las caracteristicas de

“Fragmentados”, presentan, de forma significativa (p<0,05), una valoracién menor que los

demdas (Mono-volumen y Multivolumen) en cuanto a lo que respecta a la comunicacién:

cantidad de informacién (p=0,000 vs p=0,000), calidad de la Informacién (p=0,000 vs p=0,001),

satisfaccion en general (p=0,000 vs p=0,004) y confianza (p=0,000 vs p=0,037).
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DISTRIBUCION DE ESPACIOS

Mono-volumen Multivolumen Fragmentado
Media 714 7,50 5,80
Cantidad de informacion Mediana 8,00 7,50 6,00
Desviacién tipica 2,07 1,94 2,74
pl 0,000 0,000 .
p2
Media 7,63 7,71 6,14
Calidad de informacién Mediana 8,00 7,00 7,00
Desviacién tipica 1,85 1,86 2,74
Pl 0,000 0,001 .
p2
Media 775 7,80 6,80
Satisfaccion general Mediana 8,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 1,60 1,44 2,04
pl 0,000 0,004 .
p2
Media 7,59 7,36 6,31
Aumento de confianza Mediana 8,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 1,79 1,79 2,79
pl 0,000 0,037 .
p2 = -

(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) categoria de
var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 95. Resultado de la Distribucién de Espacios y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

7.4.4.3. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN DISTRIBUCION DE COS (COEFICIENTE DE
OCUPACION DE SUELO).

Dentro de los tres tipos de COS “bajo”, “ideal” y “alto” se observa que, el inico en el que existe
una diferencdia significativa frente al resto es el que corresponde al COS BAJO (recordemos que
esta situacién se da cuando el nivel de ocupacién es menor al 25%), con respecto a la cantidad de

informacién, siendo el resultado positivo, en comparaciéon con los demds resultados.

Se puede observar de forma mds detallada (Tabla 96) que el COS “Bajo” es el que mayor
cantidad (p=0,000) y calidad de informacién (p=0,000) respecto al producto, con una alta
satisfaccién (p=0,000) durante la visita y haber generado mayor confianza (p=0,001) en la
marca y que éste si es superior de forma significativa al COS “Ideal”, pero no ocurre lo mismo si
lo comparamos con el COS “Alto”. Con éste, s6lo existe diferencia con respecto a la cantidad de

informacion, siendo mejor valorado aquellos que respondian a COS “Bajo” (p=0,000).

Asimismo, los que corresponden a un COS “Ideal”, recibieron menos informacién en cantidad,
menos en calidad, menos satisfaccién y menos aumento de confianza de la marca, pero todos

por encima de “5” que los de COS “Bajo”; pero los que tenian un COS “Alto”, son los que
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consideran que menos informacién han recibido sobre el producto interesado, aunque la

calidad, satisfaccién y aumento de la confianza es superior a los que corresponden a COS “Ideal”.

COEFICIENTE DE OCUPACION DE SUELO

COS BAJO COS IDEAL COS ALTO
Media 7,61 6,70 6,00
Cantidad de informacion Mediana 8,00 7,00 7,00
Desviacion tipica 1,98 2,34 2,41
pl * 0,000 0,000
p2
Media 8,04 6,86 7,43
Calidad de informacién Mediana 8,00 7,00 8,00
Desviacion tipica 1,80 2,32 1,80
pl -
p2 . 0,000
Media 8,09 7,25 7,46
Satisfaccion general Mediana 8,00 7,00 8,00
Desviacion tipica 1,47 1,81 1,62
pl
p2 ' 0,000 -
Media 7,77 6,91 7,43
Aumento de confianza Mediana 8,00 7,00 8,00
Desviacion tipica 1,96 2,28 1,12
pl
p2 . 0,001
(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa Intercategorias (*) categoria de
var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 96. Resultados COS y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

7.4.4.4. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN COP (COEFICIENTE DE OCUPACION
PERSONAL).

Dentro de los tres tipos de COP “bajo”, “ideal” y a”alto” se contempla que, el tnico en el que
existe una diferencia significativa frente al resto es el que corresponde al COP BAJO, con
respecto a la cantidad de informacion, siendo el resultado positivo, en comparacién con los

demas resultados.

Asi, también se puede observar, de forma mds concreta (Tabla 97), que si se puede distinguir
que los establecimientos que pertenecen al grupo de COP “Bajo” son los que mayor cantidad
(p=0,000) y calidad de informacién (p=0,000) respecto al producto, los sujetos perciben una
alta satisfaccién (p=0,001) por la visita y han generado mayor confianza en la marca (p=0,000)

y ademas, éste si es superior de forma significativa al COP “Ideal”. Se presentan diferencias
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entre COP “Bajo” y COP “Alto” (p=0,000) con respecto a la cantidad de informacién, siendo
mejor valorada en el primer caso; pero los que tenian un COP “Alto”, son los que consideran
que menos cantidad de informacién han recibido sobre el producto, pero la calidad (p=0,000),

satisfaccién (p=0,000) y aumento de la confianza (p=0,016) es superior a los que corresponden

a COS “Ideal”.

Como ocurre en el caso del COS “Ideal”, los que corresponden a un COP “Ideal”, recibieron
menos informacién con respecto a cantidad, menos en calidad, menos satisfaccién y menos

aumento de confianza de la marca, aunque valorada con una nota superior a “5”, que el COP

“Bajo” y también con respecto al COP “Alto” (salvo en la cantidad de informacién).

Cantidad de informacién

Calidad de informacion

Satisfaccién general

Aumento de confianza

(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias

Media

Mediana
Desviacion tipica
pl

p2

Media

Mediana
Desviacion tipica
pl

p2

p3

Media

Mediana
Desviacion tipica
pl

pe

p3

Media

Mediana
Desviacién tipica
pl

p2

p3

COEFICIENTE DE OCUPACION PERSONAL

COP BAJO

var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

7,76
8,00
1,67

797
8,00
167

797
8,00
122

7,87
8,00
164

COP IDEAL
6,32
7,00
2,52
0,000

6,64
7,00
248

0,000
0,000
7,16
7,00
2,05

0,001
0,000
6,59
7,00
2,50

0,000
0,016

COP ALTO
6,00
7,00
2,41
0,000

7,43
8,00
1,80

7,46
8,00
1,62

7,43
8,00
1,12

(*) categoria de

Tabla 97. Resultados del COP y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.
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7.4.4.5. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN EXISTENCIA DE MUSICA.

Nos encontramos con dos tipos, “Si existe” o “No existe”, en cuanto a la existencia de musica.
Aquel que destaca de forma positiva es la NO EXISTENCIA. Los espacios que corresponden a

este criterio, sonlos mejor valorados en cuanto a:

Calidad de la informacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

Ll e

Confianza

Estos establecimientos presentan mayor cantidad de informacién (p=0,000), calidad de la
Informacién (p=0,000), satisfaccién en general (p=0,000) y confianza (p=0,001). Tal y como

observamos enla tabla 98.

EXISTENCIA MUSICA

Si NO
Media 6,67 7,83
Cantidad de informacién Mediana 7,00 8,00
Desviacién tipica 2,30 2,01
pl 0,000 ¥
Media 7,03 8,33
Calidad de informacién Mediana 7,00 9,00
Desviacion tipica 2,19 1,75
pl 0,000 .
Media 733 8,31
Satisfaccién general Mediana 8,00 9,00
Desviacién tipica 1,73 1,46
pl 0,000 ’
Media 7,07 791
Aumento de confianza Mediana 7,00 8,50
Desviacién tipica 2,09 2,06
pl 0,001 -
(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) cate-

goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 98. Resultados Existencia de Musica y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.6. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN TEMPO DE LA MUSICA.

Nosencontramos con dos tipos de establecimiento segtin el tempo de su musica, “Moderado” o
“Répido”. Los resultados reflejan que son los establecimientos que responden a MODERADO,
en los que se valora de mejor forma el nivel II del estudio en cuanto a las cuatro variables

establecidas.
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Calidad de la informacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

= woNhe

Confianza

De forma mas concreta (Tabla 99); si contemplamos los cuatro aspectos: cantidad de
informacion, calidad de la Informacién, satisfaccion en general y confianza y la respuesta que
ante éstos tuvo el sujeto inmerso en un espacio que si disponia de un componente musical;
contemplamos que, el tempo de la musica variard, de forma significativa el grado de recepcién.
Lo que permite observar es que aquellos establecimientos en los que el tempo era “Moderado”,
presentan significativamente mayor Cantidad de informacién (p=0,000), Calidad de la
Informacién (p=0,000), Satisfaccién en general (p=0,001) y aumento de confianza (p=0,007),

a los datos obtenidos por el tempo de la musica “Réapido”.

TEMPO DE LA MUSICA

Répido Moderado
Media 6,43 8,06
Cantidad de informacion Mediana 7,00 8,00
Desviacion tipica 2,34 1:37.
pl 0,000 .
Media 6,81 831
Calidad de informacién Mediana 7,00 8,00
Desviacion tipica 2,22 1,49
pl 0,000 .
Media 7,20 811
Satisfaccion general Mediana 7,00 8,00
Desviacién tipica 1,75 132
pl 0,001 .
Media 6,93 7,89
Aumento de confianza Mediana 7,00 8,00
Desviacién tipica 2,13 1,57
pl 0,007 -
(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias (*) cate-

goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 99. Resultados del Tempo de la Musica y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.7. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN TIPO DE ILUMINACION.

Losespacios se diversifican acorde con el tipo de luz que nos encontramos: “Natural”, “Mixta” y
“Artificial”. El tipo en el que nos podemos encontrar una diferencia que destaque frente al

resto, es ARTIFICIAL, de forma negativa. Puesto que, es este tipo de iluminacién el que se
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presenta de forma mds negativa con respecto a calidad de la informacion y satisfaccion, mediante
la comparacién dosa dos, con respecto alosotrosdostipos.

Este es el espacio peor valorado conlo que respecta a:

1. Calidad delainformacién

2. Satisfaccién general

De forma mds detallada, tal y como se presenta en la tabla 100, los establecimientos que
disponen de una iluminacién “Natural” permitieron que el sujeto percibiera que recibe mas
cantidad de informacién sobre el producto (p=0,000), con més calidad (p=0,002) y le aporté
una mayor satisfaccion (p=0,023) la visita al establecimiento, que en aquellos cuya iluminacién
era “Artificial”, significativamente. Asi como que existen también diferencias entre “Mixta” y
“Artificial”, siendo la primera superior y significativo en calidad de informacién (p=0,000) y
Satisfaccién en general (p=0,026). No obstante, no existen diferencias significativas (p>0,05)

en el caso cantidad de la informacién y aumento de la confianza.

ILUMINACION
Artificial Mixta Natural

Media 6,60 7,03 7,63
Cantidad de informacién Mediana 7,00 7,00 8,00

Desviacién tipica 233 2.21 2,11

pl

p2 0,000 '

Media 6,87 7,87 7,89
Calidad de informacién Mediana 7,00 8,00 8,00

Desviacién tipica 2,37 1,70 1,80

pl

pe 0,002

p3 . 0,000

Media 7,30 7,79 7,96
Satisfaccion general Mediana 7,00 8,00 8,00

Desviacién tipica 1,87 1,50 1,41

pl

p2 0,023

p3 = 0,026

Media 6,98 7,66 754
Aumento de confianza Mediana 7,00 8,00 8,00

Desviacién tipica 2,37 137 194

pl

p2

p3

(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias (*) categoria de
var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 100. Resultados de la Iluminacién y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

455



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.
LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

7.4.4.8. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN MATERIAL DE LA PARED.

El material de la pared diversifica los establecimientos en “liso/rugoso”, “liso” o “rugoso”. El
tipo en el que nos podemos encontrar una diferencia significativa es el LISO/ RUGOSO de

forma negativa, con respecto a:

Calidad de la informacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

= W Nhe

Confianza

De una manera mds concreta, si fijamos las miras en los datos obtenidos sobre la
diversificacién de los establecimientos segin el material de la pared utilizado (Tabla 101);
observamos que la mezcla que supone el “Liso/Rugoso” puede intervenir en el proceso de
comunicacién, siendo significativamente distintos que en aquellos establecimientos que han
utilizado “Liso” o “Rugoso”, reflejando que se recibe menor cantidad de informacién (p=0,000
vs p=0,000), calidad de la Informacién (p=0,000 vs p=0,000), satisfaccién en general (p=0,000
vsp=0,000) y aumento de confianza (p=0,004 vs p=0,000).
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MATERIAL PARED

Liso Rugoso Liso/Rugoso
Media 7,45 7,66 567
Cantidad de informacién Mediana 8,00 8,00 6,00
Desviacion tipica 2,01 1,75 2,51
pl 0,000 0,000 .
p2
Media 7,81 7,86 6,29
Calidad de informacion Mediana 8,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 196 o740 2,41
pl 0,000 0,000 ;
p2
Media 793 792 6,80
Satisfaccién general Mediana 8,00 8,00 7,00
Desviacion tipica Ehh 1,19 2,06
pl 0,000 0,000 .
p2 - s z
Media 7.43 7,87 6,47
Aumento de confianza Mediana 8,00 8,00 7.00
Desviacion tipica 1,96 1,66 2,40
pl 0,004 0,000 .
p2
(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias  (*) categoria de
var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 101. Resultados del Material de la Pared y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.9. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE
LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN COLOR DE LA PARED.

Recordemos que el color de la pared diversifica los establecimientos en “Calido con Saturacién
baja” y “cdlido con saturacién alta”. Aquel en el que nos podemos encontrar una diferencia
significativa con respecto alguna variable dependiente del Nivel I, que destaque frente al resto,
es el CALIDO CON SATURACION BAJA, de forma positiva. Este es el espacio mejor valorado

segin los cuatro aspectos establecidos:

Calidad de lainformacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

> W hdoRe

Confianza

Asi, observamos la tabla 102 y apreciamos que existe un tipo que es significativamente
superior al otro en todos los aspectos que se recogen de comunicacién. Este es el CALIDO CON
SATURACION BAJA, en referencia a la cantidad y calidad de la informacién, satisfaccion en

general y en confianza, significativo en todos para una p=0,000.
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COLOR PARED

Calido con Calido con
Saturacién baja  Saturacién alta
Media 7,28 5,69
Cantidad de informacién Mediana 8,00 6,00
Desviacion tipica 1,97 2,83
pl x 0.000
Media 7,70 2.9/
Calidad de informacion Mediana 8,00 7,00
Desviacion tipica 1,81 2,74
pl x 0,000
Media 7,79 6,73
Satisfaccién general Mediana 8,00 7,00
Desviacién tipica 1,54 2,05
pl * 0,000
Media 7,62 5,99
Aumento de confianza Mediana 8,00 7,00
Desviacién tipica 1,75 2,71
pl * 0,000
(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias (*) cate-

goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 102. Resultados del Color de la Pared y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.10. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN MATERIAL DEL SUELO.

El material del suelo de un establecimiento, los divide en cuatro tipos “Hormigén”, “Piedra
artificial”, “Cerdmica” y “Terrazo”. El tipo que destaca de forma negativa frente al resto es el

HORMIGON. Este es el espacio peor valorado en cuanto a las cuatro variables planteadas:

Calidad dela informacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

Ll e

Confianza

De forma maés especifica (Tabla 103); se observa que aquellos establecimientos cuyo material
de suelo estaba compuesto “Hormigén”, presentan menos Cantidad de informacién, Calidad de
la Informacién, Satisfaccion en general y aumento de confianza, que “Piedra artificial”

(p=0,000), “Ceramica” (p=0,000) y “Terrazo” (p=0,000), significativamente.
El segundo inferior “Terrazo”, presentan significativamente menos Cantidad de informacién

(p=0,006), Calidad de la Informacién (p=0,000), Satisfaccién en general (p=0,031) y aumento
de confianza (p=0,014), que “Piedra artificial” .
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MATERIAL SUELO

Piedra Artificial Ceramica Hormigén Terrazo
Media 7,33 7.34 443 6,57
Cantidad de informacién Mediana 8,00 8,00 5,00 7,00
Desviacién tipica 2,02 2,17 281 1,72
pl 0,000 0.000 . 0,000
p2 0,006 .
Media 7,74 8,00 483 6,60
Calidad de informacién Mediana 8,00 8,00 5,00 7,00
Desviacién tipica 1,78 2,17 292 1,56
pl1 0,000 0,000 . 0,000
p2 0,000 .
Media 7,80 8,20 597 6,97
Satisfaccién general Mediana 8,00 8,00 7,00 7,00
Desviacion tipica 1,36 173 2,26 2,02
pl 0,000 0,000 . 0,000
p2 0.031 .
Media 7,62 7,57 514 6,83
Aumento de confianza Mediana 8,00 8,00 6,00 7,00
Desviacién tipica 1,64 2,29 3,16 1,87
pl 0,000 0,000 . 0,000
p2 0,014 .
(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) categoria de var.independiente comparada (-)

no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 103. Resultados del Material del Suelo y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

7.4.4.11. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN COLOR DEL SUELO.

El color del suelo diversifica los establecimientos en “calido con saturacién baja y brillo alto” y
“frio con saturacién media/baja y brillo alto”. Encontramos una diferencia significativa en el

CALIDO CON SATURACION BAJAY BRILLO ALTO, de forma positiva frente al resto segin:

1. Calidad delainformacién

2. Cantidad de informacién

3. Confianza

En este caso, la satisfaccién no es una variable dependiente que este tipo de espacio con este

color de suelo se presente diferente de forma significativa con respecto al otro tipo.

De forma mdas detallada (Tabla 104) observamos que los que corresponden a “Calido
Saturacién baja/brillo alto” presentan mejor valoracién y significativa en cuanto a cantidad de
informacién p=0,036, calidad de la informacién (p=0,032) y aumento de confianza (p=0,029)
que los presentes en establecimientos cuyo color correspondia a “Frio Saturacién Media/baja y
brillo alto”. No obstante, con respecto a satisfaccién en general, no se apreciaron diferencias

significativas (p>0,05).
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COLOR SUELO

Frio Sat. Media/ Calido Sat. baja
baja y brillo alto y brillo alto

Media 6,78 7,41
Cantidad de informacion Mediana 7,00 8,00
Desviacion tipica 2,38 1,84
pl 0,036 .
Media 7,20 3
Calidad de informacién Mediana 7,00 8,00
Desviacién tipica 2,20 2,03
pl 0,032 x
Media 7,44 7,96
Satisfaccion general Mediana 8,00 8,00
Desviacién tipica 1,79 1,37
pl
Media 712 7,71
Aumento de confianza Mediana 7,00 8,00
Desviacion tibica 2,15 1,90
pl 0,029 .

(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias (*) cate-
goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 104. Resultados del Color del Suelo y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

7.4.4.12. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN MATERIAL DEL TECHO.

Tal y como se apunta en el capitulo seis, el material del techo diversifica los establecimientos
segun su acabado: “liso” o “rugoso”. Los resultados reflejan que unicamente se aprecia
diferencia significativa (p=0,003) en calidad de la informacién, siendo mayor en el LISO que en
“Rugoso”. Ya que, no se obtuvieron diferencias significativas (p>0,05) en las valoraciones con

respecto a la cantidad de informacion, satisfaccién en general y aumento de confianza.
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MATERIAL TECHO

Liso Rugoso
Media 6,97 6,57
Cantidad de informacién Mediana 7,00 7,00
Desviacion tipica 2,35 1,72
pl
Media 7,41 6,60
Calidad de informacion Mediana 8,00 7,00
Desviacion tipica 2,22 1,56
pl x 0,003
Media 7,63 6,97
Satisfaccién general Mediana 8,00 7,00
Desviacion tipica 167 2,02
pl 5 .
Media 7,31 6,83
Aumento de confianza Mediana 8,00 7,00
Desviacion tibica 213 1,87
pl - -

(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias (*) cate-
goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 105. Resultados del Material del Techo y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

7.4.4.13. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN COLOR DEL TECHO.

El color del techo diversifica los establecimientos en “claros” u “oscuros”. En este caso, destaca
b

el CLARO, de forma positiva inicamente en cuanto a:

1. Cantidad.

De manera mas detallada, se puede observar (Tabla 106) que no existen diferencias
significativas (p>0,05), si se diversifican los establecimientos en cuanto al color del techo
(“Claros” y “Oscuros”), en cuanto a la calidad de informacién, satisfaccién general y confianza en
la marca. No obstante, se ha contemplado una mayor cantidad de informacién en “Claros” que

en “Oscuros”, siendo significativamente distintos (p=0,001).
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COLOR TECHO

Claros Oscuros
Media 70 6,29
Cantidad de informacion Mediana 7,00 7,00
Desviacién tipica 2,31 2,10
pl : 0,001
Media 7,40 7,01
Calidad de informacion Mediana 8,00 7,00
Desviacién tipica 2,28 1,72
pl - i
Media 7,65 7,21
Satisfaccién general Mediana 8,00 8,00
Desviacién tipica 1,67 1,83
pl - -
Media 7,29 713
Aumento de confianza Mediana 8,00 7,00
Desviacion tipica 2,24 1,56
pl - -

(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) cate-
goria de var.independiente comparada () no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 106. Resultados del Color del Techo y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.14. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN MATERIAL MOBILIARIO.

El material del mobiliario diversifica los establecimientos en “madera” y “laminados”. Los tipos
en los que nos podemos encontrar una diferencia significativa (p<0,05) con respecto alguna

variable dependiente del Nivel Il es MADERA. Este es el espacio mejor valorado segin:

Calidad de lainformacién

Cantidad de informacién

Satisfaccién general

Ll

Confianza

Si contemplamos los aspectos referentes a la recepcién de informacién, de forma mais
especifica (Tabla 107) se observa que, en todos ellos, obtienen mejores resultados aquellos
espacios comerciales que responden al mobiliario de “Madera” que los “Laminados”; siendo las
diferencias encontradas entre ambos significativa (p<0,05), valorando la cantidad de
informacién (p=0,025), calidad de informacién (p=0,000), satisfaccion en general (p=0,000) y

el aumento de confianza (p=0,006).
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MATERIAL MOBILIARIO

Laminados Madera
Media 6,78 722
Cantidad de informacién Mediana 7,00 8,00
Desviacién tipica 2,27 2,31
pl 0,025 x
Media 6,96 8,03
Calidad de informacion Mediana 7,00 8,00
Desviacion tipica 2,25 1,81
pl 0,000 x
Media A 8,03
Satisfaccion general Mediana 7,50 8,00
Desviacién tipica 1,75 1,56
pl 0,000 x
Media 7,00 7,19
Aumento de confianza Mediana 7,00 8,00
Desviacion tibica 2,20 1,81
pl 0,006 x

(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacion comparativa intercategorias (*) cate-
goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 107. Resultados del Material del Mobiliario y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion Recibida.

7.4.4.15. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN COLOR DEL MOBILIARIO.

En este caso no existe ningin tipo dentro del grupo de color del mobiliario que sea
discriminatorio; es decir, que presente una diferencia significativa con respecto algin aspecto

dela comunicacién y que se diferencie del resto en su totalidad.

En el caso de distribuir los establecimientos, segun el color del mobiliario del que disponen en
estos cuatro tipos; los datos reflejan (Tabla 108) que no existen diferencias significativas
(p>0,05) entre ellos, con respecto a la cantidad de informacién. Aunque si destaca, de forma
significativa (p<0,05), la “Madera (Célido Sat alta y Bri alto)”, frente a “Laminados (Calido Sat
baja bri alto, blancos)” y “Laminados (Frio sat baja y bri alto” con respecto a la calidad de la
informacién (p=0,002 vs p=0,000), la satisfaccién en general (p=0,009 vs p=0,019) y el
aumento de confianza (p=0,019 vs p=0,007).

463



ESPACIOS Y AMBIENTES COMERCIALES.
LA INFLUENCIA DEL CONTEXTO EN LA EFICACIA COMUNICATIVA.

COLOR DEL MOBILIARIO

Laminados

Madera (Calido Madera (Calido . Laminados Laminados (frio
g A (Calido Sat :
Sat alta y Bri  Sat baja y Bri b Bri alt (multicolor) Sat baja bri
alto) bajo) 258! DIvako, alto)
blancos)
_ Media 7,16 7,34 6,55 7,21 6,57
Cantidad de informacién Mediana 8,00 8,00 7,00 8,00 7.00
Desviacion tipica 2,39 2,17 2,60 1,91 1,72
pl > . > -
p2 - - - -
Media 8,04 8,00 6,87 7.29 6.60
Calidad de informacién Mediana 8,00 8,00 7,00 7.00 7.00
Desviacién tipica 162 2,17 2,60 1,93 1.56
pl - - - :
p2 . 0,002 0,000
Media 7,94 8,20 7,24 7,60 6,97
Satisfaccion general Mediana 8,00 8,00 8,00 8,00 7,00
Desviacion tipica 1,47 1,73 1,93 1,21 2,02
pl e .
p2 . 0,009 - 0,019
Media 784 7,57 6,84 7,34 6,83
Aumento de confianza Mediana 8,00 8,00 7,00 8,00 7,00
Desviacién tipica 1,53 2,29 2,55 1,73 187
pl . - : .
p2 . 0,019 0,007
(p1) nivel significacién categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) categoria de var.independiente comparada (-) no diferencia

significativa (p>0,05)

Tabla 108. Resultados del Color del Mobiliario y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

7.4.4.16. CARACTERISTICAS DEL NIVEL II: INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO
DE LA INFORMACION RECIBIDA, SEGUN LA APARIENCIA DEL EMPLEADO.

En este caso no existe ningn tipo de apariencia del empleado que permita identificar un tipo
que sea discriminatorio; porque no se ha observado existencia de diferencias significativas
entre ninguna de las valoraciones del Nivel II.

APARIENCIA EMPLEADO
Uniformado  Uniformado parcial

Media 6,92 6,93
Cantidad de informacién Mediana 7,00 7,00
Desviacién tipica 2,05 2,71
pl - -
Media 7,34 7,27
Calidad de informacién Mediana 7,00 8,00
Desviacién tipica 1,90 2,64
pl : -
Media 7,58 7,50
Satisfaccion general Mediana 8,00 8,00
Desviacion tipica 1,58 1,97
pl - .
Media 7:33 7,10
Aumento de confianza Mediana 8,00 8,00
Desviacién tibica 1,78 2,65
pl - -

(p1) nivel significacion categoria absoluta (p2) nivel significacién comparativa intercategorias (*) cate-
goria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa (p>0,05)

Tabla 109. Resultados de la Apariencia del Empleado y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacion
Recibida.
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7.4.5. ANALISIS DATOS NIVEL I, INFLUENCIA PRIMARIA DEL ESPACIO, Y
NIVEL II, INFLUENCIA EN EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
RECIBIDA, SEGUN VARIACION DEL COP.

El objetivo fundamental de este apartado es el estudio individual de una de las variables
independientes: Coeficiente de Ocupacién Personal (COP) y coémo afecta ésta a nivel del Nivel I:

Influencia Primaria del Espacio y Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

La ampliacién de la muestra se produjo en dos de los establecimientos; por lo que se dispone
de una cantidad total de 140 sujetos; distribuidos en: 70 sujetos en condiciones normales (35
de Zara, 35 de Apple) y otros 70, de sujetos inmersos en estos establecimientos en situacién de

un COP elevado (35 de Zara, 35 de Apple).

7.4.5.1. ANALISIS COMPARATIVO COP CASO 1. ZARA.

Losresultados presentados a continuacién reflejan los datos obtenidos con respecto al test de
percepcién (Tabla 110) y recepcién (Tabla 111), atendiendo a la variacién del nivel de COP en

el primero de los casos estudiados.

7.4.5.1.1. Test a Nivel de Influencia Primaria del Espacio, segun variacion COP. Caso 1.

Zara.

Tal y como se observa en esta tabla (110); se realiza la comparativa entre las respuestas con
respecto al COP normal (COP=26,15%) y en el caso de éste con mayor cantidad de personal
(COP=31,11%); lo que supone una variacién de casi el 5%. Asi, contemplamos que, esta
variacién del 5% (que supone una modificacién de 20 personas a 40), con respecto al Nivel I:

Influencia Primaria del Espacio, conlleva las siguientes variaciones.

La agradabilidad en “Zara con COP normal” (Md=2,M=1,97) es significativamente superior
(p=0,000) a “Zara con COP alto” (Md=-1,M=-0,86).

Asimismo, también se contempla, con respecto a comodidad, una variacién significativamente
superior (p=0,000), correspondiendo ésta a “Zara con COP normal” (Md=2, M=1,69) con
respecto ala inferior que supone “Zara con COP alto” (Md=-1,M=-0,80).
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Los sujetos percibieron de forma méas positiva, en cuanto a estimulacién, a “Zara con COP
normal” (Md=2,M=1,51); ya que la estimulacién es significativamente mayor (p=0,000) ( a

“Zara con COP alto” (Md=-1,M=1,29).

De la misma forma, ocurre con la calma, puesto que en “Zara con COP normal”
(Md=1,M=0,86), ésta es significativamente mads alta (p=0,000) a “Zara con COP alto” (Md=-
1,M=1,09). Percibiendo, a su vez, el primer espacio (Md=3,M=2,54) como mas amplio que el
segundo caso (Md=0,M=-0,23) (p=0,000).

Asimismo, “Zara con COP normal” se percibe como mas cdlido (Md=1,M=0,91), siendo
significativamente superior (p=0,014), que cuando estd en “Zara con COP alto” (Md=0,M=-
0,23). Sin embargo, no se encontraron diferencias significativas (p>0,05) entre ambas
situaciones “Zara con COP normal” y “Zara con COP alto” en lo que respecta a la seguridad. Ni

tampoco, con respecto a formalidad.

ESTABLECIMIENTO
Zara COP normal Zara COP alto

Media 1,97 -,86
Agradabilidad Mediana 2,00 -1,00
Desviacion tipica 1,01 1,03
pl * 0,000
Media 1,69 -,80
Comodidad Mediana 2,00 -1,00
Desviacion tipica 1,11 93
pl . 0,000
Media 1,51 -1,29
Estimulacion  Mediana 2,00 -1,00
Desviacién tipica 1,09 1,10
pl * 0,000
Media ,86 -1,09
Calma Mediana 1,00 -1,00
Desviacion tipica 1,06 1,25
pl x 0,000
Media 2,20 1,86
Seguridad Mediana 2,00 2,00
Desviacion tipica 1,05 94
pl = =
Media 2,54 =23
Amplitud Mediana 3,00 ,00
Desviacién tipica 66 1,21
pl x 0,000
Media 1,23 .83
Formalidad Mediana 2,00 1,00
Desviacion tipica 1,14 1,69
pl - :
Media 91 125
Calidez Mediana 1,00 ,00
Desviacion tipica 1,25 1,26
pl * 0,014

p1) nwel significacion cotegoria absoluta (*) catergoria de var.independiente comparada (-) no diferencia significativa
p>0,05)

Tabla 110. Resultados del Nivel I segun Variacién COP. Caso 1.
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7.4.5.1.2. Test a Nivel de Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida, segiun

variacion COP. Caso 1. Zara.

En Cantidad de Informacién, en “Zara con COP normal” (M=7,17), ha sido evaluada
significativamente mejor (p=0,000) que cuando esta en “Zara con COP alto” (M=4,17). Por
otro lado, en calidad de informacién, es mayor en “Zara con COP normal” (M=7,46), existiendo
diferencias significativas (p=0,000) con “Zara con COP alto” (M=4,77), que ha sido peor. Con
respeto a la satisfaccion en general, es mayor en “Zara con COP normal” (M=7,63), existiendo
diferencias significativas (p=0,000) con “Zara con COP alto” (M=5,74), que ha sido peor.
Finalmente, el aumento de confianza, es mayor en “Zara con COP normal” (M=7,49), con
respecto a la marca, existiendo diferencias significativas (p=0,000) con “Zara con COP alto”

(M=5,60), que ha sido inferior.

ESTABLECIMIENTO
Zara COP normal Zara COP alto

Media 717 417

Cantidad de informacién Mediana 7,00 5,00
Desviacion tipica 1,87 2,11

pl * 0,000

Media 7,46 4,77

Calidad de informacién Mediana 8,00 5,00
Desviacion tipica 1,79 1,94

pl - 0,000

Media 7,63 5,74

Satisfaccion general Mediana 8,00 6,00
Desviacién tipica 1,40 1,22

pl * 0,000

Media 7,49 5,60

Aumento de confianza Mediana 8,00 6,00
Desviacién tipica 1,72 1,82

pl * 0,000

(p1) nivel significacién categoria absoluta (*) categoria de var.independiente comparada (-) no diferen-
cia significativa (p»>0,05)

Tabla 111. Resultados del Nivel II, segin Variacién COP. Caso 1.

Por lo tanto, si valoramos las variaciones de los cuatro aspectos en cuanto a comunicacién
(Tabla 111), encontramos que, la tanto la cantidad de informacién, como la calidad, como la
satisfaccién, como la confianza, han sido valoradas de peor forma en el caso del “Zara COP alto”.
Siendo en todas ellas, evaluadas de manera significativamente mejor (p=0,000) las

pertenecientesa “Zara con COP normal”.
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7.4.5.2. ANALISIS COMPARATIVO COP CASO 2. APPLE.

Los siguientes resultados presentan los datos obtenidos en cuanto al test de percepcién (Tabla
112) y recepcién (Tabla 113), en referencia a la variacién del nivel de COP en el segundo de los

casos estudiados.

7.4.5.2.1.Test a Nivel de Influencia Primaria del Espacio, segun variacion COP. Caso 2.

Apple.

Asi como se presenta a continuacién (Tabla 112); se efectta la comparativa entre las respuestas
con respecto al COP normal (COP=23,53%) y en el caso de éste con mayor cantidad de personal

(COP=33%); lo que supone una variacién de casi el 10%.

Se observaron variaciones en agradabilidad, siendo “Apple con COP normal” (Md=2,M=2,20)
significativamente superior (p=0,000) a “Apple con COP alto” (Md=0,M=0,17).

Lo mismo sucede con la comodidad, donde “Apple con COP normal” (Md=2,M=1,86) es
significativamente superior (p=0,000) a “Apple con COP alto” (Md=0,M=0,17).

Asimismo, la estimulacién también sufre variaciones en la respuesta, ya que en “Apple con COP
normal” (Md=2,M=1,66) la estimulacién es significativamente mayor (p=0,002) a “Apple con
COP alto” (Md=1,M=0,54).

En el caso de la calma, “Apple con COP normal” (Md=0,M=0,60) es significativamente m4s alta
(p=0,000) a “Apple con COP alto” (Md=-2,M=-1,57). Asi como que la percepciéon de amplitud
también se refleja con contrastes significativos; ya que “Apple con COP normal”
(Md=3,M=2,60) es significativamente superior (p=0,000) en cuanto a amplitud, que “Apple
con COP alto” (Md=0,M=0,69).

“Apple con COP normal” (Md=3,M=2,51), obtiene como resultado de percepcién de seguridad
un valor significativamente mayor (p=0,010) que cuando estid en “Apple con COP alto”

(Md=2,M=1,66).
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Ademds, se percibe como mads cdlido, cuando se presenta “Apple con COP normal”
(Md=0,M=0,37), que “Apple con COP alto” (Md=0,M=-0,77), mostrando una diferencia

significativa (p=0,000).

Finalmente, no se encontraron diferendias significativas (p>0,05) entre ambas situaciones

“Apple con COP normal” y “Apple con COP alto” en cuanto a la formalidad.

ESTABLECIMIENTO
Apple COP normal Apple COP alto

Media 2,20 217
Agradabilidad Mediana 2,00 ,00
Desviacién tipica 63 1,36
pl . 0,000
Media 1,86 3.
Comodidad Mediana 2,00 ,00
Desviacion tipica 1,12 1,52
pl . 0,000
Media 1,66 .54
Estimulacion  Mediana 2,00 1,00
Desviacion tipica 1,11 1,56
pl . 0,002
Media 60 =1:57
Calma Mediana ,00 -2,00
Desviacion tipica 1,31 1,38
pl . 0,000
Media 2,51 1,66
Seguridad Mediana 3,00 2,00
Desviacion tipica .56 1,49
pl . 0,010
Media 2,60 ,69
Amplitud Mediana 3,00 ,00
Desviacion tipica 65 1,47
pl . 0,000
Media 83 43
Formalidad Mediana 1,00 ,00
Desviacion tipica 1,69 1,42
pl
Media 5/ =77
Calidez Mediana ,00 ,00
Desviacién tipica 1,19 1,00
pl * 0,000

ificacién categoria absoluta () cotergoria de varindependiente comparada (+) no diferencia significotive

Tabla 112. Resultados del Nivel I segun Variacién COP. Caso 2.

7.4.5.2.2. Test a Nivel de Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida, segiun

variacion COP. Caso 2. Apple.

En cantidad de informacién es mayor en “Apple con COP normal” (M=8,31), existiendo
diferencias significativas (p=0,000) con “Apple con COP alto” (M=6,20), que ha resultado
peor. Asi como la calidad de esta informacién, donde “Apple con COP normal” (M=8,66) es

significativamente superior (p=0,000) a “Apple con COP alto” (M=6,14).
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Por otro lado, en cuanto a satisfaccion en general, es mayor en “Apple con COP normal”
(M=8,43), existiendo diferencias significativas (p=0,000) con “Apple con COP alto” (M=6,03),

que es menor.

Con respecto al aumento de confianza, es mayor en “Apple con COP normal” (M=8,26 con

respecto a la marca, existiendo diferencias significativas (p=0,000) con “Apple con COP alto”

(M=5,89) que ha sido peor.

ESTABLECIMIENTO
Apple COP normal Apple COP alto

Media 8,31 6,20

Cantidad de informacién Mediana 9,00 7,00
Desviacion tipica 167/5] 2,59

pl . 0,000

Media 8,66 6,14

Calidad de informacién Mediana 9,00 8,00
Desviacién tipica 1,14 325

pl x 0,000

Media 8,43 6,03

Satisfaccién general Mediana 9,00 6,00
Desviacién tipica 1,14 2,65

pl * 0,000

Media 8,26 5,89

Aumento de confianza Mediana 9,00 6,00
Desviacion tipica 1,77 2,69

pl * 0,000

(p1) nivel significacion categoria absoluta (*) categoria de var.independiente comparada (-) no diferen-
cia significativa (p>0,05)

Tabla 113. Resultados del Nivel II, segtin Variacién COP. Caso 2.

Por lo tanto, al igual que en el caso 1, los resultados reflejan la influencia del Coeficiente de
Ocupacién Personal sobre la recepcién de la informacién. En este caso, también afecta en
cuanto a la cantidad de Informacién, calidad de informacién percibida, satisfaccion general y
confianza generada; ya que en “Apple con COP normal” han sido evaluadas, significativamente

mejor (p=0,000), que cuando estd en “Apple con COP alto”.
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7.4.6. VARIABLES DEPENDIENTES NIVEL I: INFLUENCIA PRIMARIA DEL
ESPACIO Y VARIABLES INDEPENDIENTES QUE AFECTAN.

Con el fin de simplificar y culminar la comprensién de los resultados que se han expuesto en
este capitulo; a raiz de lo expuesto en los puntos anteriores, se presenta el listado de
componentes que, segiun los resultados, pueden influir en el Nivel I: Influencia Primaria del
Espacio. No obstante, en el capitulo siguiente, se muestran los resultados también de forma
simplificada, pero respondiendo al paradigma estimulo — respuesta, es decir, componente o

elemento del ambiente - respuesta obtenida.

De este modo, a continuacién se trata cada una de las variables dependientes contenidas en
este primer nivel de estudio de recepcién (agradabilidad, comodidad, estimulacién, calma,
seguridad, amplitud, formalidad y calidez) y qué componentes del espacio han resultado
capaces de influir sobre la percepcidn de éstas. Asimismo, se determina qué caracteristica tiene
este componente (por ejemplo, componente “material pared”, caracteristica “liso”) que ha

destacado frente al resto de forma significativa y si su influencia es negativa o positiva.

En aquellos casos en los que las posibles categorias de las variables independientes, es decir, los
tipos de componentes son dos (como por ejemplo, con respecto al tempo de la musica “rdpido”
0 “moderado”); a lo largo de todo el capitulo se ha tendido a destacar uno de ellos de forma
positiva. Pero a continuacién se presentaran ambos; ya que, al ser inicamente dos, cuando uno
destaca de forma positiva, el otro lo hard de forma negativa. Lo que no ocurre en los casos de
los grupos de méas de dos categorias, ya que, el que se destaca, es el que sobresale de forma
significativa con respecto al resto. Siendo asi, éstos estdn identificados a continuacién como:
“positivo” (+) (es decir: categoria que ha destacado de forma positiva con respecto al resto) y
“negativo” (-) (es dedir: categoria que ha destacado de forma negativa con respecto al resto) y en

el caso de existir s6lo dos categorias se puntualiza como (+/-).

7.4.6.1. AGRADABILIDAD.

Los resultados obtenidos apuntan hacia lo planteado a continuacién con respecto a la
agradabilidad. En este caso, ha destacado de forma positiva (+) y negativa (-)en las siguientes

situaciones.
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1. COS. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS era BAJO se percibian como maés
agradables que el resto, de forma significativa.

2. COP. (+) Aquellos establecimientos cuyo COP era BAJO se percibian como mais
agradables que el resto, de forma significativa.

3. Existencia de musica. (+/-) Aquellos establecimientos que NO disponian de musica,

se percibian como mas agradables que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
agradable los que SI disponian de musica.

4. Tempo de la musica. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo tempo de la musica

era MODERADO, se percibian como mds agradables que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos agradable los de tempo de la musica RAPIDO.

5. Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared era

LISO/RUGOSO, se percibian como menos agradables que el resto, de forma
significativa.

6. Color de pared. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo color de pared era CALIDO

CON SATURACION BAJA, se percibian como mas agradables que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos agradable con color de pared que era CALIDO CON
SATURACION ALTA.

7. Material de techo. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo material del techo era

LISO, se percibian como mads agradables que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es
menos agradable con material de techo que era RUGOSO.

8. Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo color de techo era CLARO, se
percibian como mads agradables que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
agradable con color de techo que era OSCURO.

9. Apariencia del empleado. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo empleado se

presenta UNIFORMADO PARCIAL, se percibian como mas agradables que el resto,

de forma significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo
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que, de forma inversa, es menos agradable con apariencia del empleado que era

UNIFORMADO.

7.4.6.2. COMODIDAD

Con respecto a comodidad, los datos indican la prevalencdia positiva (+) y negativa (-) en los

factores que se presentan a continuacién.

1. COS. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS era BAJO, se percibian como mads
cémodos que el resto, de forma significativa.

2. COP. (+) Aquellos establecimientos cuyo COP era BAJO, se percibian como mas
cémodos que el resto, de forma significativa.

3. Existencia de musica. (+/-) Aquellos establecimientos que NO disponian de musica,

se percibian como mads cémodos que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
cé6modo los que SI disponian de musica.

4. Tempo de la musica. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica era

MODERADO, se percibian como mas cdmodos que el resto, de forma significativa.
Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa,
esmenos cémodo los de tempo de la miisica RAPIDO.

5. Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared era

LISO/RUGOSO, se percibian como menos cdmodos que el resto, de forma
significativa.

6. Color de pared. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo color de pared era CALIDO

CON SATURACION BAJA, se percibian como mas cémodos que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos cémodo con color de pared que era CALIDO CON
SATURACION ALTA.

7. Colorde suelo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de suelo era CALIDO
CON SATURACION BAJA, se percibian como mas cémodos que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos cémodo con color de suelo que era CALIDO CON

SATURACION ALTA.
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8. Material de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo material del techo era

LISO, se percibian como mas cémodos que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es
menos comodo con material de techo que era RUGOSO.

9. Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de techo era

CLARO, se percibian como mas cémodos que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es

menos comodo con color de techo que era OSCURO.

7.4.6.3. ESTIMULACION.

La estimulacién, segiin aparece enlos resultados, ha destacado de forma positiva (+) y negativa

(-) enlos casos que se presentan a continuacién.

1. COS. (-) Aquellos establecimientos que cuyo COS era ALTO, se percibian como
menos estimulantes (mdas deprimentes) que el resto, de forma significativa.

2. COP. (-) Aquellos establecimientos que cuyo COP era ALTO, se percibian como
menos estimulantes (mdas deprimentes) que el resto, de forma significativa.

3. Tempo de la musica. (+/-)Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica era

MODERADO, se percibian como mads estimulantes que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos estimulante que los de tempo de la musica RAPIDO.

4. Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de techo era

CLARO, se percibian como mds estimulantes que el resto, de forma significativa.
Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa,
esmenos estimulante con color de techo que era OSCURO.

5. Material mobiliario. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo material del

mobiliario era LAMINADOS, se percibian como mas estimulantes que el resto, de
forma significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que,
de forma inversa, es menos estimulante con cuyo material del mobiliario era
MADERA.

6. Apariencia del empleado. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo empleado se

presentaba UNIFORMADO PARCIAL, se percibian como mads estimulantes que el
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resto, de forma significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de

modo que, de forma inversa, es menos estimulante con apariencia del empleado

que era UNIFORMADO.
7.4.6.4. CALMA.

Segun los resultados, parecen intervenir en la calma, de forma positiva (+) y negativa (-), los

factores que se presentan a continuacién.

1. Volumen de la superfice. (-) Aquellos establecimientos cuya superficie era

HIPERSUPERFICIE, se percibian como menos calmantes que el resto, de forma
significativa.

2. Distribucién de los espacios. (-) Aquellos establecimientos cuya distribucién de

espacios era FRAGMENTADA, se percibian como menos calmantes que el resto, de
forma significativa.

3. COS. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS era BAJO, se percibian como mas
calmantes que el resto, de forma significativa.

4. COP. (+) Aquellos establecimientos cuyo COP era BAJO, se percibian como mas
calmantes que el resto, de forma significativa.

5. Existencia de musica. (+/-) Aquellos establecimientos que NO disponian de musica,

se percibian como mads calmantes que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
calmante, mas agobiante, los que SI disponian de musica.

6. Tempo de la musica. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica era

MODERADO, se percibian como mds calmantes que el resto, de forma significativa.
Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa,
esmenos calmante, mas agobiante, los que era RAPIDO el tempo de la musica.

7. Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared era

LISO/RUGOSO, se percibian como menos calmantes (mds agobiantes) que el resto,

de forma significativa.

8. Color de pared. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo color de pared era CALIDO
CON SATURACION BAJA, se percibian como mas calmantes que el resto, de forma

significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
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forma inversa, es menos calmante, mds agobiante, con color de pared que era
CALIDO CON SATURACION ALTA.

Color de suelo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de suelo era CALIDO
CON SATURACION BAJA, se percibian como mas calmantes que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos calmante, mis agobiante, con color de suelo que era

CALIDO CON SATURACION ALTA.

Material de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo material del techo era
LISO, se percibian como mds calmantes que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es
menos calmante, mas agobiante, con material de techo que era RUGOSO.

Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de techo era

CLARO, se percibian como mas calmantes que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es
menos calmante, mas agobiante, con color de techo que era OSCURO.

Apariencia del empleado. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo empleado se

presentaba UNIFORMADO, se percibian como mads calmantes que el resto, de
forma significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que,
de forma inversa, es menos calmante, mds agobiante, con apariencia del empleado

que era UNIFORMADO PARCIAL.

7.4.6.5. SEGURIDAD

Los resultados apuntan a que la percepcién de seguridad ha destacado de forma positiva (+) y

negativa (-) en las siguientes situaciones.

COS. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS era BAJO, se percibian como mds
seguros que el resto, de forma significativa.
COP. (+) Aquellos establecimientos cuyo COP era BAJO, se percibian como mds
seguros que el resto, de forma significativa.

Existencia de musica. (+/-) Aquellos establecimientos que NO disponian de musica,

se percibian como mds seguros que el resto, de forma significativa. Este grupo
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estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
seguro, los que SI disponian de miusica.

4. Iuminacién. (-) Aquellos establecimientos cuya iluminacién era MIXTA, se
percibian como menos seguros que el resto, de forma significativa.

5. Material de pared. (-) Aquellos establecdimientos cuyo material de pared era

LISO/RUGOSO, se percibian como menos seguros que el resto, de forma
significativa.

6. Color de pared. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo color de pared era CALIDO

CON SATURACION BAJA, se percibian como maés seguros que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
forma inversa, es menos seguros, con color de pared que era CALIDO CON
SATURACION ALTA.

7. Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de techo era

CLARO, se percibian como mas seguros que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es

menos seguro, con color de techo que era OSCURO.

7.4.6.6. AMPLITUD.

Los resultados obtenidos nos pueden indicar que la percepcién de amplitud ha destacado de

forma positiva (+) y negativa (-) enlos siguientes casos.

1. Volumen de la superfide. (+) Aquellos establecimientos cuya superficie era

SUPERSUPERFICIE, se percibian como mas amplios que el resto, de forma

significativa.

2. Distribucién de espacdios. (-) Aquellos establecimientos cuya distribucién era
MONO-VOLUMEN, se percibian como menos amplios (mas estrechos) que el
resto, de forma significativa.

3. COS. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS era BAJO, se percibian como mas
amplios que el resto, de forma significativa.

4. COP. (+) Aquellos establecimientos cuyo COP era BAJO, se percibian como mas

amplios que el resto, de forma significativa.
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Existencia de musica. (+/-) Aquellos establecimientos que NO disponian de musica,

se percibian como mads amplios que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
amplio, los que SI disponian de musica.

Tempo de la musica. (+/-)Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica era

MODERADO, se percibian como mas amplios que el resto, de forma significativa.
Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa,
esmenos amplio, los que era RAPIDO el tempo de la musica.

[luminacién. (+) Aquellos establecimientos cuya iluminacién era NATURAL, se

percibian como mas amplios que el resto, de forma significativa.

Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared era
LISO/RUGOSO, se percibian como menos amplios (més estrechos) que el resto, de
forma significativa.

Material de suelo. (-) Aquellos establecimientos cuyo material del suelo era

TERRAZO, se percibian como menos amplios que el resto, de forma significativa.

Material de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo material del techo era

LISO, se percibian como mas amplios que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es
menos amplio, con material de techo que era RUGOSO.

Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de techo era

CLARO, se percibian como mdas amplios que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es
menos amplio, con color de techo que era OSCURO.

Apariencia del empleado. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo empleado se

presentaba UNIFORMADO PARCIAL, se percibian como mas amplios que el resto,
de forma significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo

que, de forma inversa, es menos amplio, con apariencia del empleado que era

UNIFORMADO.

7.4.6.7. FORMALIDAD.

Podemos observar en los resultados, que la percepcién de formalidad ha destacado de forma

positiva (+) y negativa (-) enlos casos que se presentan a continuacién.
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Volumen Superficie. (+) Aquellos establecimientos cuyo volumen correspondia a

PEQUENA SUPERFICIE o SUPERSUPERFICIE, eran percibidos como m4s formales que
el resto, de forma significativa.

COS. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS era BAJO, se percibian como mads
formales que el resto, de forma significativa.

COP. (+) Aquellos establecimientos cuyo COP era BAJO, se percibian como mads
formales que el resto, de forma significativa.

Existencia de musica. (+/-) Aquellos establecimientos que NO disponian de musica, se

percibian como mds formales que el resto, de forma significativa. Este grupo estaba
compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos formal, los
que SI disponian de musica.

Tempo de la musica. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica era

MODERADO, se percibian como mds formales que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
formal, los que era RAPIDO el tempo de la musica.

Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared era

LISO/RUGOSO, se percibian como menos formales (mds informales) que el resto, de
forma significativa.

Color de pared. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo color de pared era CALIDO CON
SATURACION BAJA, se percibian como mas formales que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma
inversa, es menos formal, con color de pared que era CALIDO CON SATURACION ALTA.
Color de suelo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de suelo era CALIDO
CON SATURACION BAJA, se percibian como mas formales que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma
inversa, es menos formal, con color de suelo que era CALIDO CON SATURACION ALTA.

Material de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo material del techo era

LISO, se percibian como mas formales que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
formal, con material de techo que era RUGOSO.

Color de techo. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo color de techo era CLARO, se

percibian como mds formales que el resto, de forma significativa. Este grupo estaba
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compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos formal, con

color de techo que era OSCURO.

Material de mobiliario. (+/-) Aquellos establecimientos que cuyo material de
mobiliario era MADERA, se percibian como madas formales que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de
inversa, es menos formal, con cuyo material del mobiliario era MADERA.

Color de mobiliario. (+) Aquellos establecimientos que cuyo color de mobiliario era

MADERA DE COLOR CALIDO, SATURACION BAJA'Y BRILLO BAJO, se percibian como
mas formales que el resto, de forma significativa.

Color de mobiliario. (-) Aquellos establecimientos que cuyo color de mobiliario era

LAMINADO DE COLOR FRIO, SATURACION BAJA 'Y BRILLO ALTO, se percibian como

menos formales (mas informales) que el resto, de forma significativa.

7.4.6.8. CALIDEZ.

Losresultados generales apuntan a que la percepcién de calidez ha destacado de forma positiva

(+) y negativa (-) enlos casos que se presentan a continuacién.

Material de suelo. (+) Aquellos establecimientos cuyo material del suelo era

TERRAZO, se percibian como més cilidos que el resto, de forma significativa.

. Material de techo. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo material del techo era

RUGOSO, se percibian como mads calidos que el resto, de forma significativa. Este grupo
estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos cilido,

mas frio, con material de techo que era RUGOSO.

. Material de mobiliario. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo material de mobiliario

era LAMINADO, se percibian como mas cilidos que el resto, de forma significativa. Este
grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma inversa, es menos
cdlido, mas frio, con cuyo material del mobiliario era MADERA.

Apariencia del empleado. (+/-) Aquellos establecimientos cuyo empleado se

presentaba UNIFORMADO, se percibian como mas cilidos que el resto, de forma
significativa. Este grupo estaba compuesto por dos categorias, de modo que, de forma
inversa, es menos clido, mds frio, con apariencia del empleado que era UNIFORMADO

PARCIAL.
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7.4.7. VARIABLES DEPENDIENTES NIVEL II: INFLUENCIA EN EL
PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION RECIBIDA Y VARIABLES
INDEPENDIENTES QUE AFECTAN.

Al igual que en el apartado anterior, se pretende simplificar la comprensién de los resultados;
pero en este caso, en vez de reflejar los referentes al Nivel I, se presentan los que respectan al

Nivel II: Influencia en el Procesamiento de la Informacién Recibida.

Por lo tanto, a continuacién se presenta el listado de aquellos componentes capaces de influir
en este plano, la caracteristica o el tipo con el que nos encontramos dentro de cada uno y si

influye de forma negativa o positiva; tal y como apuntan losresultados obtenidos.

7.4.7.1. CANTIDAD DE INFORMACION.

Los resultados generales indican que los siguientes casos pueden influir en la cantidad de la

informacién recibida.

1. Volumen de la superfidie. (-) En aquellos establecimientos cuyo volumen corresponde

a HIPERSUPERFICIE, los resultados parecen indicar que no favorece la recepcién en
cuanto a cantidad de informacién, de forma significativa.

2. Distribucién de espacios. (-) Aquellos establecimientos cuya distribucién de espacios es

FRAGMENTADA, los resultados apuntan a que no ayuda a la recepcién en cuanto a
cantidad de informacién, de forma significativa.

3. Coeficiente de Ocupacién de Suelo. (+) Aquellos establecimientos cuyo COS es BAJO,

reflejan una mejor percepcién con respecto a la cantidad de informacién recibida, de
forma significativa.

4. Coeficiente de Ocupacién Personal. (+) Los resultados con respecto a aquellos

establecimientos cuyo COP es BAJO, muestran una mejor percepcién con respecto a la
cantidad de informacién recibida, de forma significativa.

5. Existencia de miusica. (+) Aquellos establecimientos que NO disponen de musica,

parecen favorecer la recepcidn en cuanto a cantidad de informacién, de forma

significativa.
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7.4.7.2.

Tempo de la musica. (+) Los resultados con respecto a aquellos establecimientos cuyo

tempo de la musica es MODERADO, indican la ayuda en la recepcién en cuanto a
cantidad de informacién, de forma significativa.

Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared es

LISO/RUGOSO, parecen no colaborar en la recepcién en cuanto a cantidad de
informacién, de forma significativa.

Color de pared. (+) Los establecimientos cuyo color de pared es CALIDO CON

SATURACION BAJA, resultan favorecer la recepcién en cuanto a cantidad de
informacién, de forma significativa.

Material suelo. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de suelo utilizado es el
HORMIGON, parecen no ayudar a la recepcién en cuanto a cantidad de informacién, de
forma significativa.

Color de suelo. (+) Aquellos establecimientos cuyo color de suelo es CALIDO CON
SATURACION BAJA, parecen no mejorar la recepcién en cuanto a cantidad de
informacién, de forma significativa.

Color de techo. (+) Los resultados de aquellos establecimientos cuyo color de techo es
CLARO, apuntan a que favorecen la recepcién en cuanto a cantidad de informacidn, de
forma significativa.

Material de mobiliario. (+) En aquellos establecimientos cuyo material utilizado en el

mobiliario es de MADERA, los resultados indican que pueden ayudar a la recepcién en

cuanto a cantidad de informacién, de forma significativa.

CALIDAD DE INFORMACION.

Losresultados con respecto ala calidad de la informacién recibida, apuntan hacia los siguientes

aspectos.

Volumen de la superficie. (-) Aquellos establecimientos cuyo volumen corresponde a
HIPERSUPERFICIE parecen no favorecer la recepcidn en cuanto a calidad de
informacién, de forma significativa.

Distribucién de espacios. (-) Los resultados con respecto a aquellos establecimientos

cuya distribucién de espacios es FRAGMENTADA apuntan a no favorecer la recepcién en

cuanto a calidad de informacién, de forma significativa.
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3. Existencia de musica. (+) Segun los resultados, aquellos establecimientos que NO

disponen de musica, indican el no colaborar en la recepcidn en cuanto a calidad de
informacién, de forma significativa.

4. Tempo de la musica. (+) Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica es

MODERADO, apuntan a que no ayudan en la recepcién en cuanto a calidad de
informacién, de forma significativa.

5. Iluminacién. (-) Los establecimientos cuya iluminacién es ARTIFICIAL, parecen no
favorecer la recepcién en cuanto a calidad de informacién, de forma significativa.

6. Material de pared. (-) Los resultados de aquellos establecimientos cuyo material de

pared es LISO/RUGOSO, indican que podrian no ayudar en la recepcién en cuanto a
calidad de informacién, de forma significativa.

7. Color de pared. (+) Aquellos establecimientos cuyo color de pared es CALIDO CON

SATURACION BAJA, parecen favorecer la recepcién en cuanto a calidad de informacién,
de forma significativa.

8. Material suelo. (-) En aquellos establecimientos cuyo material de suelo utilizado es el
HORMIGON, los resultados apuntan a que no colaboran con la recepcién en cuanto a
calidad de informacién, de forma significativa.

9. Colorde suelo. (+) Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos cuyo color
de suelo es CALIDO CON SATURACION BAJA, favorecen mas la recepcién en cuanto a
calidad delainformacién, de forma significativa.

10. Material del techo. (+) Aquellos establecimientos donde el material del techo es LISO,

parecen ayudar a la recepcién en cuanto a calidad de informacién, de forma
significativa.

11. Material de mobiliario. (+) Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos

cuyo material utilizado en el mobiliario es de MADERA, favorecen la recepcién en

cuanto a calidad de informacién, de forma significativa.
7.4.7.3. SATISFACCION.

Losresultados que respectan a la satisfaccién del sujeto indican que los siguientes casos pueden

influir de forma negativa y/o positiva.

1. Volumen de la superficie. (-) Aquellos establecimientos cuyo volumen corresponde a

HIPERSUPERFICIE, parecen no favorecer la satisfaccién general, de forma significativa.
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Distribucién de espacios. (-) Los establecimientos cuya distribucién de espacios

corresponde a FRAGMENTADA, apuntan a que no favorecen la satisfaccién general, de
forma significativa.

Existencia de musica. (+) Los resultados indican que aquellos establecimientos que NO

disponen de musica, pueden favorecer la satisfaccién general, de forma significativa.

Tempo de la musica. (+) Aquellos establecimientos cuyo tempo de la musica es

MODERADO, pueden ayudar a la satisfaccién general, de forma significativa.
[Muminacién. (-) Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos cuya
iluminacién es ARTIFICIAL, favorecen la satisfaccién general, de forma significativa.

Material de pared. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de pared es

LISO/RUGOSO, parecen no ayudar a la satisfaccidn general, de forma significativa.
Color de pared. (+) Los resultados con respecto a los establecimientos cuyo color de
pared era CALIDO CON SATURACION BAJA, apuntan a que favorecen la satisfaccién
general, de forma significativa.

Material suelo. (-) Aquellos establecimientos cuyo material de suelo utilizado es el
HORMIGON, parecen no colaborar con la satisfaccién general, de forma significativa.

Material de mobiliario. (+) Los resultados con respecto a aquellos establecimientos

cuyo material utilizado en el mobiliario es de MADERA, indican que no ayudan a la

satisfaccién general, de forma significativa.

CONFIANZA.

Volumen de la superfide. (-) Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos

cuyo volumen corresponde a HIPERSUPERFICIE no favorecen la confianza en general,

de forma significativa.

Distribucién de espacios. (-) Los resultados parecen indicar que aquellos
establecimientos cuya distribucién de espacios es FRAGMENTADA no favorece la
confianza en general, de forma significativa.

Existencia de musica. (+) Aquellos establecimientos que NO disponen de musica,

parecen colaborar en la confianza en general, de forma significativa.

Tempo de la musica. (+) Los resultados que respectan a los establecimientos cuyo

tempo de la musica es MODERADO, indican la mejora de la confianza en general, de

forma significativa.
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Capitulo 07. Resultados del Test de Recepcidn

Material de pared. (-) Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos cuyo

material de pared es LISO/RUGOSO, no ayudan en la confianza en general, de forma
significativa.

Color de pared. (+) Aquellos establecimientos cuyo color de pared es CALIDO CON

SATURACION BAJA, parecen favorecer la confianza en general, de forma significativa.
Material suelo. (-) Los resultados con respecto a el material de suelo utilizado, apuntan
a que es el HORMIGON, el que puede no ayudar a la confianza en general, de forma
significativa.

Color de suelo. (+) Los resultados apuntan a que aquellos establecimientos cuyo color
de suelo es CALIDO CON SATURACION BAJA, favorecen mas la confianza en general, de
forma significativa.

Material de mobiliario. (+) Aquellos establecimientos cuyo material utilizado en el

mobiliario es de MADERA, parecian indicar la mejora de la confianza en general, de

forma significativa.
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