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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo principal determinar la relacion existente entre
el visual merchandising y la decisién de compra de los clientes de la Zapateria Guayano en
la ciudad de Trujillo, 2022. El tipo de estudio es Descriptivo — Correlacional de disefio No
Experimental y con tipo de muestreo por conveniencia. Para la realizacion de la
investigacion se aplic6 un cuestionario para la medicion de las variables visual
merchandising y decision de compra, cuestionario conformado por 19 items, los cuales
contienen 5 dimensiones a estudiar: imagen exterior, imagen interior, exhibicion del
producto, material POP y proceso de compra. Ademas, las preguntas fueron realizadas en
escala de tipo Likert; docentes de la Universidad Privada del Norte realizaron la validacion
correspondiente a este instrumento. Por otro lado, se trabajé con una muestra de 190 clientes
de la empresa Guayano; el procesamiento estadistico de la investigacion se realizé en el
software estadistico SPSS v21 y Excel 2019; mientras que los resultados obtenidos estan
presentados en tablas para una mejor visualizacion de estos. Por ultimo, se determind que
existe una relacién positiva moderada del visual merchandising y la decision de compra con
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.423 con un nivel de significancia de 0,000
(valor _p) menor que el 5%; ese decir se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis

alterna.

Palabras clave: Visual Merchandising, Decision de compra, Marketing.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

Hoy en dia, el sector comercial ha ido evolucionando de distintas formas; desde la
forma en cémo se vende un producto, hasta la forma de pago del mismo. Asi también, el
consumidor también esta en constante cambio, es por ello que ahora valora méas el momento
en el que adquiere un producto, ahorrando tiempo y encontrandolo de una manera mas
directa.

En Colombia como menciona Sierra (2013) en su trabajo sobre el neuromarketing, los
consumidores viven en una sociedad con acceso a tantas ofertas de productos y servicios con
precios muy similares, que, gracias a los avances tecnologicos, facilitan el modo de vida de
los clientes y los usuarios, lo que conduce a que las decisiones de elecciones sean cada vez
mas complejas. (p. 3)

En estos Ultimos afios el COVID-19 impacté de una manera desfavorable en muchas
personas alrededor del mundo y por ende en muchos negocios, sobre todo en negocios
locales; quienes tuvieron que aplicar distintas estrategias para contrarrestar los efectos
econdémicos de esta enfermedad. De acuerdo al Banco Mundial (2021), en materia de
crecimiento econdémico la pandemia significé una contraccién econémica mundial en el afio
2020 de un 4,3%.

Actualmente, en la industria de la moda, uno de los sectores mas influyentes en el
ambito econdmico, el visual merchandising se ha convertido en una herramienta que juega
un papel muy importante con el fin de atraer clientes y en la venta de los productos, ante la

alta oferta que existe en el sector (Parengkuan, 2017)
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Los consumidores reciben un estimulo visual que les puede despertar un interés hacia
la compra de los productos que se exhiben en tienda, las organizaciones buscan posicionar
marcas y mejorar la exhibicion del producto, incrementando asi la rotacion, para ello es
importante destacar las ventajas de la exhibicion y el espacio para el producto, entre otros
objetivos. (Park, 2015, citado en Buitrago y Perea, 2015 p. 4)

El merchandising visual juega un rol importante desde hace ya un buen tiempo,
basicamente en conseguir que el cliente ingrese a la tienda, confirme por si mismo sus
atractivos y logre generar un impacto en la imagen percibida por los consumidores (Saricam
etal, 2018)

Segun Awais, M. (2015) cuando hablamos del sector comercial, la exhibicion es el
primer punto de partida en el disefio de una tienda. El disefio de los estantes en la tienda, la
atmasfera de la tienda, el posicionamiento del producto y el flujo de trafico en la tienda son
elementos clave para la comercializacion; si se exhiben los productos en los estantes de las
tiendas de manera incorrecta puede ser una amenaza para cualquier marca.

El visual merchandising no s6lo motiva al cliente a comprar, sino que crea una buena
sensacion sobre el producto y la marca en si. La interaccion del cliente en el punto de venta
es el didlogo final con el producto, de acuerdo a eso el cliente tomaré una decision respecto
a la compra del mismo.

Asi también, el ingreso de nuevas tendencias de moda y la actual competencia,
requiere que la industria utilice nuevas estrategias comerciales, reflejando también una mejor
imagen visual de su tienda y a partir de esto generar una diferenciacion del producto; lo cual

ayudara a mejorar el comportamiento de compra. Por ello, el impacto visual lograra de una
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manera mas eficaz la diferenciacion de la competencia a través de las nuevas estrategias que
conlleva aplicar el visual merchandising.

Por lo tanto, podemos referir que el término en estudio abarca una gran amplitud
conceptual, asi también juega un papel importante en la efectividad de los puntos de venta;
sin embargo, esta mal aplicado por algunos negocios, porque no cuentan con la nocion clara
de lo que es tener una imagen visual, pues lo asocian sélo con ofertas y descuentos.

No obstante, el visual merchandising se inclina mas por lo visual, emocional y también
el desarrollo digital, haciendo eficiente la comunicacion para el consumidor, quien sin darse
cuenta realiza mas compras al recibir la influencia directa de dichas técnicas. Verastegui, F.,
Vargas J. (2020)

En Trujillo, ciudad reconocida por ser un emporio del calzado, la situacion no es ajena.
Cada vez existen mas locales comerciales que buscan poder llegar de una forma distinta al
consumidor. EI visual merchandising es determinante en este punto, ya que su objetivo
principal es el de incrementar las ventas de un comercio, en base a elementos que sean
agradables para la vista de los consumidores. Segun un estudio de GFK, el 70% de las
decisiones de compra son tomadas en el punto de venta, la cual muestra la importancia de
esta técnica para incrementar las ventas de los negocios. Peru Retail (2018).

La siguiente investigacion se realizara a los clientes de la zapateria Guayano, empresa
Trujillana que se encarga de importar calzado brasilero y accesorios de moda. Dicha empresa
cuenta con mas de 20 afios en el mercado, contando con 4 tiendas a nivel Nacional, 1 en el
Mall Aventura de la ciudad de Chiclayo y 3 en la ciudad de Trujillo siendo asi, una de las
tiendas méas posicionadas de la zona. La tienda seleccionada para la investigaciéon se

encuentra ubicada en Jr. Ayacucho 517, en pleno centro de Trujillo; una zona reconocida
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comercialmente por la venta de calzado. La competencia en esa zona se ha ido
incrementando en los ultimos afios es por ello que los potenciales compradores pueden
encontrar mayor oferta de calzado.

La problematica de la empresa elegida, Guayano, se da a raiz de que no emplean
herramientas comerciales suficientes en el punto de venta que permitan atraer a mas clientes
y sobre todo que lleguen a concretar su compra. Por esa razon, se busca determinar si el
visual merchandising tiene relacion con la decision de compra del consumidor en la tienda
para asi poder aumentar los esfuerzos en esa herramienta y asi mismo tener un valor
diferencial con respecto a los competidores y establecer una mejor relacion entre el producto
y el cliente.

El presente trabajo se justifica con dos aspectos para demostrar la importancia y el
fin de dicha investigacion.

En el &mbito préctico, la investigacion tiene un aporte importante pues este estudio
sera de ayuda a la empresa debido a que no cuenta con estrategias para una mayor
recordacion e impacto en el consumidor. En el desarrollo de la investigacion se reflejara la
perspectiva del consumidor en cuanto al visual merchandising y la relacion existente con la
decision de compra. Estas variables serdn analizadas de manera correcta para poder
solucionar la problemética encontrada; ademas, servira de aporte para futuras
investigaciones.

En el &mbito tedrico, la presente investigacion serd importante ya que hara mayor
énfasis en los trabajos previos los cuales permitiran conocer mas a fondo el impacto de las
variables en otras investigaciones, las cuales serviran para futuros trabajos respecto al tema

tratado.
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En el ambito internacional, Mufioz y Delgado (2021) en su trabajo de investigacién
titulado “Impacto del merchandising visual en las decisiones de compra del consumidor en
el punto de venta” tuvieron como objetivo de investigacion analizar el efecto que tienen las
estrategias de merchandising visual en las tiendas de ropa ubicadas en las ciudades de
Machala y Pasaje, provincia de EIl Oro, siendo la investigacion de tipo descriptiva, para lo
cual se utilizan también los métodos inductivo y deductivo, de tipo no experimental. Los
resultados indican que el nivel de influencia se encuentra en la identidad de la marca donde
los consumidores lo consideran muy importante con el 67%, le siguen la fachada con el 65%;
la puerta con el 55% y por ultimo los escaparates con el 48%. En conclusion, se puede
determinar que es importante analizar el comportamiento del consumidor con respecto a las
estrategias de merchandising visual, ya que permite conocer de mejor manera el entorno y
si la experiencia de compra influye al adquirir un producto. Este estudio aporta de gran
manera en la presente investigacion pues permite conocer el impacto del visual
merchandising en la decision de compra en cuidades que se encuentran en Ecuador, tales
como Machala y Pasaje, permitiendo asi tener una referencia internacional de las variables
estudiadas.

Palacios y Espinoza (2020) en su tesis titulada “Merchandising visual como factor
decisivo del marketing emocional del sector comercial de la provincia de Tungurahua,
Ecuador” tuvieron como objetivo determinar los elementos del merchandising visual como
factor decisivo en el marketing emocional. Para esta investigacion se realizé un estudio tipo
descriptivo correlacional obteniendo como resultado de 380 encuestas que el 41,1%
considera que la fachada es el elemento que le llama mas la atencion, un 26,6% la puerta de

entrada, un 18,4% el escaparate y un 13,9% el rétulo. Ademas, se obtuvo también que el
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26,3% de encuestados considera que los factores que influyen en la decisién de compra son
los materiales del punto de acceso, un 25,8% la localizacion del punto de acceso, un 23,4%
la distribucion del espacio, un 15,3% la circulacion y un 9,2% el disefio del pasillo. Se podria
concluir entonces que el merchandising visual tiene un impacto positivo en las decisiones de
compra de los clientes de dicha investigacion, puesto que el merchandising utiliza los
elementos para influir en los del cliente al momento de ingresar al establecimiento. Este
estudio contribuye de manera relevante al presente trabajo de investigacion, ya que brinda
informacion sobre el Visual Merchandising como factor decisivo en el marketing emocional,
ademas de elementos como el escaparate, color e iluminacion y disefio interior; los cuales
seran indicadores a estudiar en la presente investigacion.

A nivel nacional, Horna (2022) en su trabajo de investigacion titulado
“Merchandising y decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del
hogar, Comas- Lima” tuvo como objetivo determinar la relacion entre merchandising y
decision de compra en los clientes, quien aplicé una metodologia de tipo correlacional
porque pretende saber el grado de relacion entre las variables, con un enfoque cuantitativo.
Para la recoleccion de datos realizaron una encuesta, obteniendo como resultados que el
18,3% indicaron que la decision de compra es alta, debido a que las estrategias que utiliza la
tienda de mejoramiento los cautivan a finalizar su compra, asi también indico que el 25% de
los encuestado deduce que el merchandising que aplica es alto, debido a que pertenece a la
cadena de tiendas Falabella. La conclusion fue que si existe una relacién importante entre el
merchandising y la decision de compra de dicha tienda. El aporte que brinda la tesis
mencionada al presente trabajo de investigacion es el de conocer la relacion que tiene el

trazado interior y la decision de compra, asi mismo la relacion entre la organizaciéon de
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productos y la decision de compra con el fin de contrastar esta informacién con los resultados
de la actual investigacion.

Barboza y Romero (2022) en su trabajo de investigacion denominado el “Visual
Merchandising y la decision de compra en los clientes de la tienda de ropa Branding S.A.C.,
La victoria, 2021. Tuvieron como objetivo determinar la relacion entre el visual
merchandising y la decision de compra en los clientes de la tienda de ropa Brandint S.A.C.,
donde aplicaron un estudio de enfoque cuantitativo y de disefio no experimental. La
poblacion en estudio fue de 200 clientes mayores a 18 afios que visitaran la tienda, ademas
utilizaron como técnica de recoleccion de datos a la encuesta y como instrumento al
cuestionario. Como resultados obtuvieron que existe una relacion positiva y considerable
entre las variables visual merchandising y la decision de compra con un coeficiente de
correlacion de 0,579. Este trabajo de investigacion aporta significativamente al presente
estudio, ya que se puedo conocer la relacién que existe entre la dimension publicidad en el
punto de venta y la variable decision de compra, lo cual permitira contrastar la informacion
con los resultados obtenidos de esta investigacion. Ademas, al pertenecer al rubro de la
moda, se puede conocer la relacion de ambas variables en un rubro similar al del estudio.

Meléndez (2020) en su tesis titulada “Visual merchandising y la decision de compra
del cliente de la tienda por departamentos Ripley del Mall Plaza Trujillo 2020 tuvo como
objetivo determinar el grado de la relacion entre el visual merchandising y la decision de
compra de los clientes de la tienda Ripley Mall Plaza en Trujillo. Como resultado obtuvo
que la gran mayoria de los encuestados tienen una alta percepcion respecto al visual
merchandising con un 69%, ya que sienten una atraccion por el disefio externo e interno. El

autor obtuvo como resultando un coeficiente de 0.853, entre las variables visual
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merchandising y la decisién de compra, coeficiente que puede interpretar el grado de relacion
como positiva y cercana. El aporte que tiene este trabajo de investigacion es el de poder
conocer el grado de relacion que tiene el visual merchandising y la decision de compra de
una tienda por departamentos que inclusive vende algunas marcas que la empresa a
investigar también ofrece, esto permitira comparar informacion mas precisa al momento de
exponer la discusion.

Cabanillas y Sullca (2018) en su Tesis titulada “Visual Merchandising y su efecto en
la decision de compra de los consumidores del restaurante "EL HUARIQUE" Nuevo
Chimbote 2018 tuvieron como objetivo determinar el efecto del Visual Merchandising en
la decision de compra de los consumidores. En dicha investigacion se aplico el método no
experimental tipo transversal, donde se obtuvieron los siguientes resultados; el 74,0% de los
clientes encuestados opinan como regular la dimension visual dentro del restaurante El
Huarique, el 16,7% opina eficiente y el 9,4% menciona deficiente. Ademas, el 76% opina y
califica a la variable visual merchandising en el restaurante EI Huarique como regular, el
16% opina que es eficiente y el 8% menciona que es deficiente. Determinando asi que el
visual merchandising tiene un efecto positivo moderado en la decision de compra de los
consumidores del restaurante el Huarique, obteniéndose mediante la prueba estadistica de r
de Pearson con un coeficiente de correlaciéon de 0,548. Este trabajo de investigacion sirve
de gran aporte, ya que permite conocer el grado de relacion entre la variable visual
merchandising y decision de compra de los consumidores en un rubro distinto al del trabajo
de investigacion, lo cual permite conocer como se relacionan ambas variables en distintos

escenarios.
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Mendoza (2018) en su investigacion titulada “La relacion entre el visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de la tienda de ropa detallista,
Arequipa, 2018; tuvo como objetivo general, analizar la relacion entre el visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de la tienda de ropa detallista,
Arequipa. Dicha investigacion utilizé un disefio tipo descriptivo y correlacional, para medir
la correlacion que existe entre las dos variables; como poblacion tomo una poblacién infinita
donde utilizo una muestra de 384 clientes que efectuaron la compra. Como instrumento, se
utilizo la encuesta a traves de un cuestionario donde midio ambas variables, donde obtuvo
como resultado un coeficiente de 0, 739 segin Rho Spearman, con lo cual se concluy6 que
existe unarelacion considerable que se da en el visual merchandising y la decision de compra
de los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa. Por lo tanto, el tesista indica que a
partir de los resultados se puede decir que. una variable se relaciona con la otra, acrecentando
el indice de compra bajo los estimulos indirectos de la tienda. Este trabajo de investigacion
sirve aporte, ya que permite conocer el grado de relacion entre la dimension arquitectura
exterior y la decision de compra de los consumidores para asi poder comparar la informacion
con los resultados obtenidos.

Con respecto al marco teorico, se comenzara con la definicion general sobre el
marketing, asi mismo, luego se definira la variable visual merchandising y la segunda
variable que es decision de compra para determinar su viabilidad.

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer
una venta “decir y vender” asi como lo afirman Armstrong & Kotler (2013), sino en el nuevo
sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. EI marketing es un proceso social y

directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y
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desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demaés. EI marketing implica
la generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes.
Asi, definimos marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para
sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de
sus clientes.

Diana Glez (2008) indica que el término "merchandising”, es el resultado de unir el
sustantivo "merchandise”, que significa "mercancia" y el radical "ing", que expresa la accion,
es decir, la accion mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, por ello se
puede definir el "merchandising” diciendo que: "Es el conjunto de técnicas encaminadas a
poner los productos a disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversién
hecha en el establecimiento”. Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto
de obtener ciertos beneficios, existe "merchandising".

De igual modo, Carlos Aires (2006), define el visual merchandising como “la
herramienta estratégica de marketing y comunicacion para todo negocio de retail” que
constituye “uno de los principales modos de exhibir el producto y promocionar la imagen
corporativa”. Su descripcion resulta especialmente util para considerar los dos enfoques
desde los que se observa la venta visual. Precisamente en el sector de la moda, el punto de
venta ha pasado de considerarse mero lugar de exposicion del producto a “estrella de la
campafia”.

Morgan (2016) sostiene que la funcién del visual merchanding es el de incrementar
las ventas consiguiendo que los compradores entren en la tienda gracias a la fuerza del
escaparate y, a continuacion, mediante la disposicion de los articulos en el interior. Todo

ello debe animarlos a permanecer en el establecimiento, a comprar y a disfrutar de una
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experiencia positiva que les haga regresar. El objetivo del Visual Merchandising es el de
mejorar la actividad comercial a través de un espacio que sea atractivo para los clientes y
termine con la venta concreta de un producto o servicio Sus objetivos fundamentales son el
de transmitir la imagen como tienda, de lo que somos y lo que queremos vender, generando
un flujo de circulacién de clientes dirigido y provocar ventas por impulso.

Asi mismo, la variable visual merchandising cuenta con 4 dimensiones las cuales son:
imagen exterior, imagen interior, exhibicion del producto y material POP.

Analiza— Técnicas de Investigacion Social S.A (2009), define que la imagen exterior
son todos los elementos que tiene la arquitectura exterior de un local, tales como vitrina,
puerta de ingreso, luminaria, logo de la marca, entre otros. Ademas, estos permiten conocer
la personalidad e identidad de la marca. Esto refuerza mucho la identidad personal del
establecimiento, en otras palabras, es lo primero que veran y reflejaras a clientes potenciales.

Igualmente, el autor mencionado anteriormente menciona que la entrada no debe ser
una barrera sino debe de facilitar el acceso al establecimiento, tu entrada debe incitar el
ingreso a clientes potenciales. Hay quienes utilizan puertas cerradas, esto en muchos casos
estd mal aplicado pues lo recomendable es puertas transparentes, que sean faciles de abrir e
incluso abiertas, y siempre tienen que ser lo suficientemente amplias. Saber decidir, el disefio
y la localizacion de los accesos a un establecimiento tiene un alto grado de importancia. La
entrada es naturalmente el elemento fisico que divide a los clientes del interior del
establecimiento, es por ello, que su disefio es fundamental para potenciar la facilidad de
acceso.

Morgan (2016), indica que el escaparate puede ser considerado como la pieza

fundamental para atraer clientes; esta herramienta es el reflejo de lo que quieres mostrar.
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Segun el autor el escaparate no sirve solo para mostrar algunos productos, es también un
gran elemento que transmite la imagen y estilo de vida del establecimiento. Asi como la
entrada, este elemento también es esencial para la comunicacion hacia la clientela potencial,
aln mas en pequefios comercios quienes buscan diferenciarse de la competencia. El impacto
que recibe la persona cuando pasa por un escaparate es repetitivo, lo mejor es que no solo
permite atraer la atencion, sino que también permite que sea compartida. Una de las ventajas
de tener un escaparate es que este acta como un vendedor 24/7 estando abierta 0 no la
tienda. Como funcion principal, el escaparate debe atraer y provocar el deseo inicial de
compra en el cliente Una vez mas el escaparate debe ser un reflejo de lo que el cliente puede
encontrar en el interior de la tienda, en otras palabras, el escaparate es la promesa del
establecimiento.

Por otro lado, respecto a la dimension imagen interior, Analiza — Técnicas de
Investigacion Social S.A (2009) menciona que la imagen interior es tan o mas crucial que la
exterior, ya que, si bien la imagen exterior persuade al cliente a su ingreso, es la imagen
interior la que debe persuadir a la realizacion de la venta. Los elementos que conforman la
arquitectura interior del local deben estar colocados de manera perfecta, con el propdsito de
crear tres flujos de circulacion de los clientes: El flujo de circulacion de aspiracion, la tienda
debe estar disefiada para “aspirar” a los clientes hacia el fondo, creando una circulacion
dirigida que garantice la maxima rentabilidad de toda la superficie; también debe garantizar
el flujo de circulacién de destino, el disefio interior de la tienda debe facilitar al cliente el
acceso al producto que él desea y por ultimo, el flujo de circulacion de impulso, la
arquitectura debe estar disefiada de manera que genere asi, al cliente la necesidad de una

compra por impulso. La arquitectura interior de un establecimiento tiene una serie de
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elementos, que si se gestionan de manera correcta permitira crear una circulacion fluida y
I6gica.

Igualmente, Analiza — Técnicas de Investigacion Social S.A (2009) define que la
zona fria y la zona caliente son espacios imaginarios que se dividen en partes similares, de
acuerdo al acceso, se localizan en distintas zonas del establecimiento.

La zona caliente se caracteriza por ser una zona de circulacién natural, es decir por
donde recorren generalmente los clientes de forma innata. Generalmente esta zona es
utilizada para colocar productos con baja rotacion y que generan mayor margen bruto, o
simplemente productos que necesitan el impulso de la venta. La zona fria, por el contrario,
se ubica fuera de la circulacion natural, donde ya no hay tanto flujo de personas; por lo tanto,
esta zona es mas propensa a ser utilizada por productos de compra mas frecuente o productos
con mayor rotacion, con la finalidad de trasladar la circulacion de los clientes potenciales a
esta zona con menor frecuencia de visita. Generalmente los puntos frios estan definidos por
las esquinas del local y por los puntos menos visibles y menos accesibles del establecimiento.

Los pasillos deben estar disefiados para una buena circulacion de los clientes en el
establecimiento, este es su objetivo principal. Pocos conocen que el tamafio de los pasillos,
puede ser un componente del éxito o fracaso de un local puesto que las dimensiones pueden
brindar una apreciacion positiva o negativa de la tienda. Los pasillos se pueden dividir hasta
en tres tipos: Pasillos de aspiracion, pasillos principales y pasillos de acceso. Los pasillos de
aspiracion estan disefiados para aspirar al cliente al final del local, suele ser un pasillo ancho
y largo, el cual atraviesa toda el area de ventas. Los pasillos principales, son los que permiten
a los clientes cruzar toda la tienda, de manera que puedan ir y venir con rapidez a las

secciones principales. Y por ultimo tenemos a los pasillos de acceso, como lo dice su propio

Pag.

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.> 1



1 2:;\‘:::?““ “EL VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE
DEL NORTE

LOS CLIENTES DE LA ZAPATERIA GUAYANO EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO EN EL ANO 2022~

nombre, son los pasillos que dan el acceso a los pasillos principales, el objetivo de estos
pasillos es el de dirigir a los clientes a los pasillos principales para que el cliente pueda
efectuar la compra. Muchas veces en estos pasillos se suelen colocar productos
complementarios a la compra principal.

Con respecto a la dimension P.O.P., Yate (2012) refiere que, el material P.O.P o Poin
Of Purchase, por sus siglas en inglés, se refiere a todo material colocado en el punto de venta
para impulsar la misma. Ubicado estratégicamente en los lugares donde se venden y compran
los productos, a fin de captar a la atencion de los clientes potenciales e incentivar a este a
realizar la compra. Esta herramienta tiene distintas formas de presentacion tales como,
exhibidor, rompe traficos, flyer, lateral, display publicitario, entre otros.

De igual manera, el autor mencionado anteriormente describe que el exhibidor es un
objeto donde se posiciona una variedad de productos, con el objetivo de presentarlos, e
impulsar la venta de los mismos al publico o usuario. Asi mismo, permite asegurar la
conservacion de las propiedades de los productos, a favor de que todas las caracteristicas
sean percibidas de manera favorable. Este instrumento permite llamar la atencion de los
clientes potenciales por medio de su estética y grafica publicitaria, con la finalidad de aportar
en la percepcién de los usuarios de los productos exhibidos. Es una gran manera de poder
exhibir y o presentar uno o una gama de productos en el punto de venta.

El autor también menciona que, el rompe traficos es conocido como el objeto o
producto que interrumpe, el transito o trayecto natural de los usuarios en el punto de venta.
Se suele utilizar en puntos estratégicos, generalmente para re direccionar la circulacion del
cliente o simplemente captar su atencion con algo diferente. Las medidas deben ser

coherentes con los espacios y con la estrategia publicitaria utilizada. Posee graficas
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publicitarias que refuerzan la identidad de marca de la empresa y/o del producto exhibido.
Por ultimo, pero no menos importante debe tener un sistema de posicionamiento y ubicacion
en el punto de venta.

A cerca del lateral, se define como el objeto o producto ubicado al lado de una pared
de exhibicion que comunica, gracias a su forma y graficas publicitarias, caracteristicas de
los productos que se encuentran a lado de este. Las medidas también, deben estar acorde a
los espacios de la tienda y a la estrategia publicitaria usada. Este elemento, a diferencia del
flyer, supera los treinta centimetros de altura. Su relacion de dimensiones: ancho, alto y
profundo siempre lo hace vertical. No debe posicionarse en el piso y al igual que el exhibidor
y el rompe tréaficos posee grafismos publicitarios que refuerzan la identidad de marca de la
empresa y/o productos exhibidos.

Se menciona también que el flyer, es una lamina o tarjeta, en algunas circunstancias
plegada, que comunica e informa por medio de su disefio publicitario y forma, caracteristicas
de los productos o servicios publicitados ya sean informativas, descriptivas o de valor.
Conocido también como volante o flyer, dependiendo de las caracteristicas de composicion.

Segun Solomon (2008), considera que un consumidor es una persona que identifica
una necesidad o deseo, realiza una compray luego desecha el producto durante las tres etapas
del proceso de consumo. Sin embargo, existe una probabilidad de que el comprador y el
usuario de un producto no sean la misma persona. Por otro lado, otra persona puede actuar
como influyente al recomendar o no ciertos productos, sin comprarlos o usarlos en realidad.
Asi también, es posible que una o varias personas tomen la decision de compra de productos

que seran utilizados por distintos individuos.
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Con respecto a la variable decisicion de compra, Kotler & Armstrong (2012) afirman
que, al momento de adquirir la marca preferida, se podrian interponer dos factores entre la
intencién de compra y la decision de compra. El primero, es la actitud de la otra persona y,
el segundo aspecto son los factores situacionales inesperados.

Asi mismo, dicha variable cuenta con 4 etapas del proceso de decision de compra:
reconocimiento de las necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,
decision de compra y comportamiento post compra.

Kotler & Armstrong (2012), sefialan que el proceso de compra comienza con el
reconocimiento de las necesidades. La necesidad puede originarse por estimulos internos
cuando una de las necesidades normales del individuo se eleva a un nivel alto lo cual conlleva
a convertirse en un impulso. Una necesidad también podria surgir a través de estimulos
externos. En esta etapa, el mercadologo debe investigar a los consumidores para saber los
tipos de necesidades o problemas que llevan al consumidor hacia ese producto en particular.

Del mismo modo un consumidor Kotler & Armstrong (2012), definen que un
interesado quiza pueda buscar o no mas informacién. Si su impulso es fuerte y hay cerca un
producto pueda satisfacer su necesidad, es probable que el consumidor lo compre en ese
momento. De manera contraria, el consumidor podria almacenar la necesidad en su memoria
0 buscar informacién que esté relacionada con la necesidad. Los consumidores pueden
obtener informacion de muchas fuentes, las cuales incluyen fuentes personales, fuentes
comerciales, fuentes publicas y fuentes empiricas. Asi mismo, la influencia de dichas fuentes
de informacion varia de acuerdo con el producto y el comprador; pero, por lo general, el
consumidor recibe una mayor cantidad de informacion de fuentes comerciales sobre un

producto; es decir, aquellas que controla el comerciante.
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Asi como se vio anteriormente el consumidor utiliza la informacién para llegar a su
eleccion final. Por ello, el mercad6logo debe conocer sobre la evaluacion de alternativas, es
decir, la manera en la que el consumidor procesa la informacion para llegar a la eleccion
final de una marca. Lamentablemente, los usuarios no llevan un proceso seguido en todas
las situaciones de compra, porque aplican diferentes procesos de valoracion. La forma en
que los usuarios valoran las alternativas de compra depende de cada individuo y la situacion
particular de compra especifica. En otros, los mismos consumidores realizan poca o ninguna
evaluacion; en su lugar, compran por impulso o se basan en la misma intuicion.

El consumidor podria establecer una intencion de compra basada en cuestiones como
el ingreso disponible, el precio a pagar y los beneficios que puede obtener. Sin embargo,
factores inesperados podrian cambiar la intencion de compra. Asi, las preferencias o también
las intenciones de compra no siempre conllevan a una decision de compra real.

El trabajo del mercaddlogo no termina cuando se compra el producto. Luego de
adquirirlo, el consumidor se sentira satisfecho o no, y tendra un comportamiento después de
la compra. La cuestion esta en como se relaciona las expectativas del consumidor y lo que
se percibe del producto. Si este no cumple con las expectativas, el consumidor se sentira
desilusionado; por otro lado, si cumple con ellas, el consumidor se sentira satisfecho. A
mayor diferencia entre las expectativas y el desempefio, la insatisfaccion del consumidor
sera mas notoria, por ello es mejor que las marcas solo ofrezcan lo que pueden llegar a
brindar, de manera que los compradores queden satisfechos.

Después de la compra, los consumidores se sienten satisfechos con los beneficios

obtenidos de la marca que eligieron. Sin embargo, toda compra implica un compromiso, por
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ello, los consumidores también se sienten incomodos al adquirir las desventajas de la marca
elegida y al perder los beneficios de las marcas que no compraron.

Asi también, Colet & Polio (2014) afirman que, existen tipos de compra: compra
compleja, compra descartando diferencias, compra habitual, compra con busqueda variada
y compra impulsiva.

El consumidor se comporta distinto segln los diferentes tipos de productos que puede
comprar, segun el producto el consumidor se encuentra ante un tipo de compra.

Cuando hablamos de la compra compleja, hace referencia al consumidor que se implica,
asegura y se informa de las caracteristicas del producto a elegir, asi también, su decision se
basa en el previo conocimiento.

Cuando el consumidor compra descartando diferencias, primero descarta por el
precioy luego de ello, puede desechar marcas que no cuenten con las caracteristicas deseadas
por él. Esta compra se produce al momento de adquirir productos caros y complejos donde

las marcas ofrecen productos similares.

La compra habitual es cuando el consumidor actua por costumbre, inercia, es decir
no es exigente en cuanto a la seleccién de un producto. Al momento de escoger un producto
se decide por lo que le parece méas familiar, en su mayoria, la compra habitual es mas comun
en compras de productos de primera necesidad o uso cotidiano donde no hay mucha

diferencia de marcas.

Asi mismo, se denomina compra con busqueda variada cuando el consumidor prueba
distintas marcas, solo para no caer en la monotonia y no se implica demasiado en este tipo
de compra. Realiza la compra de diferentes productos hasta encontrar una donde llegue a

satisfacer sus necesidades.

Pag.

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.> 6



1 2:;\‘:::?““ “EL VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE
DEL NORTE

LOS CLIENTES DE LA ZAPATERIA GUAYANO EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO EN EL ANO 2022~

Finalmente, el autor define a la compra impulsiva a cuando se realiza una compra no
premeditadas, es decir no ha habido una busqueda de opciones o informacidn previa. Este
tipo de compras son mayormente realizadas al momento que uno se acerca a cancelar su

producto a caja o porque vieron una oferta llamativa en el momento.
1.1 Formulacién del problema

¢Cuadl es la relacion que existe entre el Visual Merchandising y la decision de compra

de los clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022?
1.2 Objetivos
Objetivo General

- Determinar la relacion entre el visual merchandising y la decision de compra de los
clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Objetivos Especificos

- Determinar la relacion entre la imagen exterior y la decision de compra de los clientes
de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

- Identificar la relacion de la imagen interior con la decision de compra de los clientes
de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

- Sefalar la relacion de la exhibicion de los productos con la decision de compra de
los clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022,

- Conocer la relacion del material POP y la decision de compra de los clientes de la

zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.
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1.3 Hipdtesis Nula

- No existe relacion positiva y moderada entre el visual merchandising y la decision
de compra de los clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio

2022.

1.4 Hipotesis Alterna

- Existe relacion positiva y moderada entre el visual merchandising y la decision de
compra de los clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio

2022.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

El presente trabajo de investigacion es de tipo descriptivo - correlacional, porque pone
mas énfasis en el proceso de investigacion y no en el resultado; en tal sentido Hernandez
(2014) manifiesta que el disefio descriptivo- correlacional, intenta determinar el grado de
relacion que hay entre dos fenémenos o actividades observadas, de igual manera también
intenta determinar la relacién entre dos 0 mas variables de interés en una sola muestra de
sujetos.

Asi mismo cuenta con un disefio No experimental, ya que no va a manipular las
variables estudiadas y observa como los fendmenos se dan con naturalidad para luego ser
analizados, por eso, si citamos a Kerlinger Y Lee (2002) sefiala que la investigacion cuando
es no experimental es empirica y de manera sistematica donde un cientifico no puede poseer
un control directo de variables independientes porque su manifestacion ya ha ocurrido o no

es manipulable.

M = Muestra

O1= Variable independiente, visual merchandising

O2= Variable dependiente, decision de compra

R= Relacion del visual merchandising con la decisién de compra
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El tipo de muestreo que se emplea es No probabilistico y Por Conveniencia, tal como
lo indica Cuesta (2009) el muestreo no probabilistico es una técnica de muestreo donde las
muestras se recogen en el proceso que no brinda a todos los individuos de la poblacion las
mismas oportunidades de ser seleccionados; los sujetos en una muestra no probabilistica
generalmente son seleccionados en funcion de su acceso o a criterio personal e intencional
del investigador. Asi mismo, segin Otzen & Manterola (2017) la técnica por conveniencia
permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado
en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador.

Debido al tiempo brindado para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se
optd por el muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que no se podria tomar la
poblacion total que refleja la base de datos de la empresa. Por ello, se decidio tomar como
poblacion el promedio mensual de clientes de la zapateria, el cual es de 632 clientes. Asi
mismo, para la seleccidn de la muestra se optd por usar los siguientes criterios:

- Criterios de inclusion: Clientes de género femenino entre 25y 50 afios que realizaron
su compra en la zapateria Guayano en Jr. Ayacucho 517 en la ciudad de Trujillo,
durante las 2 semanas de estudio en las que se aplicé el instrumento.

- Criterios de exclusion: Clientes que no son de género femenino menores de 25 afios
y mayores a 50 afios que realizaron su compra en la zapateria Guayano en Jr.
Ayacucho 517 en la ciudad de Trujillo, durante las 2 semanas en la que se aplicd el
instrumento. No se opto por utilizar la base de datos de la empresa debido a que se

estd evaluando el momento de compra.
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Luego de haber analizado los criterios anteriores, se obtuvo que el tamafio muestra
representativa es de 190 clientes; la cual serd utilizada para llevar a cabo el uso del
instrumento para poder recolectar la informaciéon que luego sera utilizada para medir la
correlacion entre las variables de estudio.

La encuesta fue la técnica escogida y el cuestionario, el instrumento que permita recolectar
la informacidn. Para Sierra Bravo, la encuesta consiste igualmente en obtener datos de
interés socioldgico mediante la pregunta de ciudadanos de la sociedad, ademas, es uno de

los procedimientos de investigacion mas empleados en este tipo de proyectos.

Segun Garcia (2003) el cuestionario consiste en un conjunto de preguntas, usualmente de
varios tipos, preparado sistematicamente sobre los hechos y aspectos que interesan en una
investigacion, y que puede ser aplicado de varias formas. Asi también, es muy util para la
recoleccion de datos, especialmente de aquellos dificilmente accesibles por la distancia o

dispersion de los sujetos a los que se quiere considerar.

El presente trabajo cuenta con un cuestionario que consta de 19 preguntas en Escala
de Likert, elaborado en base a los indicadores de cada variable de estudio, el cual serd
aplicado a clientes de la tienda para conocer su perspectiva referente al visual merchandising
y su decision de compra.

Para determinar la validez del instrumento de investigacion el cuestionario fue validado
por 03 expertos en el tema, los cuéles son docentes de la Universidad Privada del Norte,
donde corroboraron la autenticidad de las variables y objetivos junto con las dimensiones.
La investigacidn presenta un cuestionario con la siguiente estructura tanto para las variables

como para las dimensiones.
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Tabla 1Estructura del cuestionario de investigacion

Ne° Variable Dimensién items
1 Visual Imagen exterior ly2
Merchandising Imagen interior 3y4
Exhibicion del Producto Del 5 al 7
Material POP Del 8 al 10
2 Decision de Proceso de decisionde  Del 11 al 19
compra compra

Fuente. Elaboracion propia

La fiabilidad del instrumento de la investigacion, se determind mediante el Alfa de
Cronbach. Asi mismo, se realiz6 una prueba piloto al 10% de la muestra la cual fue de 190
personas, que equivale a 19 clientes de zapateria Guayano. El resultado arrojé un valor de

0.841 que se considera como una fiabilidad buena, ya que se encuentra en el rango de 0.80

<a<0.90.

Tabla 2 Alfa de Cronbach — Visual Merchandising y Decisién de Compra

Alfa de
Cronbach N de elementos
0.841 19

Nota. El valor es fiabilidad Buena Fuente. Elaboracién propia

A partir de la autorizacion de la empresa para el levantamiento correspondiente de
informacion, se procedio a encuestar de manera presencial en la tienda escogida durante las
dos semanas en las que se llevo a cabo la recoleccion de informacion.

Luego de que la encuesta fue realizada, las respuestas fueron tabuladas en Excel

donde se realiz6 la suma de las respuestas de cada pregunta para ambas variables
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obteniendo asi los puntajes maximos y minimos por cada encuestado Para la variable
visual merchandising se obtuvo como valores minimo y maximo, al nimero 9y 45

respectivamente; mientras que para la variable decision de compra se obtuvo 10 y 50.

Creando asi los niveles de aceptacion “Alto”, “Medio y “Bajo”. La tendencia estadistica

fue representada a través de tablas de frecuencias y graficos de barras

Tabla 3 Baremos de las variables

Visual merchandising Decision de compra
Bajo 9-21 10-23
Medio 22-33 24-36
Alto 34-45 37-50

Fuente Elaboracion propia

De acuerdo a los datos obtenidos con el instrumento aplicado, se agruparon las

variables de manera correspondiente para que pueda realizarse la prueba de normalidad en

el programa SPSS v21. Luego, se aplico una prueba de normalidad de Kolmogorov Smirnov

para determinar la normalidad de los datos, ya que la muestra excedia los 50 clientes. En

este caso, el valor p es <0.05, por lo que rechazamos la normalidad para las dos variables.

Por esta razdn, analizamos los datos comparando p con el nivel de significancia en

términos de correlacién de Spearman, el cual mide la correlacion, propiamente dicho, entre

las variables de estudio y la distribucion no normal de los datos.

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.>
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Tabla 4 Prueba de normalidad

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
VISUAL MERCHANDISING ,332 190 ,000 ,706 190 ,000
DECISION DE COMPRA ,378 190 ,000 ,680 190 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors Fuente: Elaboracién Propia

En este caso, el valor de “p” es de 0,000 el cual es menor que el valor de
significancia 0,05. Esto significa que los datos no se distribuyen de manera normal. Por
ello, se realizara la prueba de correlacion de Spearman.

La prueba de correlacion no paramétrica de Spearman, se utiliza para medir la
correlacion entre dos variables, como lo son: visual merchandising y decision de compra.
Se utilizé el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman. Asi mismo, el resultado puede
tomar un valor de 1 a -1. Un valor de p cercano a 1 significa que existe una clasificacion
de rango positiva grande y perfecta. Por otro lado, si es un valor p de 0 significa que no
hay una correlacion o asociacion de intervalo. La interpretacion del coeficiente rho de

Spearman de los valores indica lo siguiente:
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Tabla 5 Grado de relacidn seguln coeficiente de correlacién de Spearman

Rangos Relacion
-1 Correlacion negativa grande y
perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta.
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta.
-0.4a-0.69 Correlacion negativa moderada.
-0.2a-0.39 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja.
0 Correlacion nula.
0.01a0.19 Correlacién positiva muy baja.
0.2a0.39 Correlacion positiva baja.
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada.
0.7a0.89 Correlacion positiva alta.
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta.
1 Correlacion positiva grande y

perfecta.

Fuente: A. Martinez & W. Capos (2015)
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Para la prueba de hipotesis se muestra en sus datos la significancia “p”, donde si el valor

€6 9

p” es <= 0.05 la hipdtesis nula se rechaza y si se acepta la hipotesis alterna. Mientras que,
si “p” es > 0.05 se confirma la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alterna.

El presente trabajo de investigacion se llevo a cabo considerando ciertos aspectos éticos,
se solicitd el permiso respectivo a la gerente de la empresa en estudio, denominada Guayano.
Asi mismo, la informacién brindada se utilizé de una manera correcta y consensuada con
fines Unicamente académicos. Ademas, la informacién recolectada por parte de los
participantes de dicha investigacion, se procesé de manera anonima sin invadir la privacidad
de estos.

Se utilizd6 adecuadamente, la bibliografia en formato APA proporcionada por la
universidad, donde se identifico a los autores reconociéndolos por sus aportes investigativos
que ayudaran a llevar a cabo dicha investigacion.

Los resultados obtenidos de la investigacion seran alcanzados a la empresa donde

encontraran propuestas de mejora que podran aplicar.
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CAPITULO Il1: RESULTADOS
De acuerdo al objetivo principal de determinar la relacion entre el visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de la zapateria Guayano en la ciudad

de Trujillo en el afio 2022. Se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 6 Correlacion entre el visual merchandising y la decision de compra de los clientes de la
zapateria Guayano en el afio 2022

Visual
Merchandising Decision de Compra
Rho de Spearman Visual Coeficiente  de 1,000 423"
Merchand correlacion
isng Sig. (bilateral) . ,000
N 190 190
Decision  Coeficiente  de 423" 1,000
de correlacion
Compra  Sig. (bilateral) ,000 :
N 190 190

**_|a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracién Propia

Analizando la tabla anterior (N.° 06) se puede observar un coeficiente de correlacién
de Spearman de 0,423; con un nivel de significancia de 0,000 (valor _p) menor que el 5%,
Por lo cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alterna, la cual indica que
existe una correlacion positiva y moderada entre el visual merchandising y la decision de

compra en la zapateria Guayano en el afio 2022.
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De acuerdo a los objetivos especificos se obtuvieron los siguientes resultados:
Determinar la relacion entre la imagen exterior y la decision de compra de los clientes de la

zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 7 Correlacion entre la imagen exterior y la decision de compra de los clientes de la
Zapateria Guayano en el afio 2022.

Imagen
Exterior Decision de Compra
Rho de Spearman Imagen  Coeficiente de 1,000 ,116
Exterior  correlacion

Sig. (bilateral) . ,110
N 190 190
Decision  Coeficiente de ,116 1,000
de correlacion
Compra  Sig. (bilateral) ,110 .
N 190 190

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracién Propia

De acuerdo al analisis de la tabla N.° 07 se puede visualizar que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es de 0,116; lo cual demuestra una correlacion positiva pero
muy baja entre la dimensién imagen exterior y la decision de compra en la zapateria Guayano
en el afio 2022. La informacién obtenida guarda relacion con los resultados de la encuesta,
donde el 45.27% indica que esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con respecto a si la
entrada es un factor determinante para su ingreso, mientras que el 30.53% no se encuentra
de acuerdo ni en desacuerdo. Por ultimo, el 60% de los encuestados indica estar de acuerdo

y totalmente de acuerdo con que la vitrina es lo primero que observa al ingresar a la tienda.
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Identificar la relacién de la imagen interior con la decisién de compra de los clientes

de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022

Tabla 8 Correlacion entre la imagen interior y la decisién de compra de los clientes de la zapateria
Guayano en el afio 2022.

Imagen
Interior Decisién de Compra
Rho de Spearman Imagen  Coeficiente de 1,000 ,230"
Interior  correlacion

Sig. (bilateral) . ,001
N 190 190
Decision  Coeficiente de .2307 1,000
de correlacion
Compra  Sig. (bilateral) , 001 :
N 190 190

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracion Propia

Se analiza la tabla N.2 2 08 donde se puede observar que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman es de 0,230 lo cual demuestra una correlacién positiva baja entre la
imagen interior y la variable decision de compra en la zapateria Guayano en el afio 2022.
Este resultado de correlacion se enlaza con la obtenido en la encuesta realizada, donde el
55% estuvo de acuerdo y totalmente de acuerdo con que la iluminacién de la tienda es la
adecuada para la visualizacion de los calzados mientras que el 19% se encuentra en
desacuerdo y totalmente en desacuerdo. Por Gltimo, con respecto a si los pasillos tienen el
espacio correspondiente para visualizar los calzados, el 36% de los encuestados se encuentra
totalmente de acuerdo, el 32% de acuerdo, el 19% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo y

el 12% se encuentra en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.
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Sefalar la relacion de la exhibicion de los productos con la decision de compra de los

clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 9 Correlacion entre la exhibicion del producto y la decision de compra de los clientes de la
zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Exhibicio
n del
producto Decision de Compra
Rho de Spearman Exhibicié Coeficiente  de 1,000 ,071
n del correlacion
Producto  Sig. (bilateral) . 333
N 190 190
Decision  Coeficiente  de ,071 1,000
de correlacion
Compra  Sig. (bilateral) ,333 :
N 190 190

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracion Propia

Se analiza la tabla N.° 09 donde se puede identificar que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman es de 0,071 (Una correlacién positiva muy baja) entre la dimension
exhibicidn del producto y la variable decision de compra en la zapateria Guayano en el afio
2022. Sumado al coeficiente de correlacion obtenido, en la encuesta se obtuvo también que
el 35% de los encuestados se encuentra de acuerdo respecto a si encuentra la variedad de
modelos para escoger en la tienda y el 22% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo.
También se obtuvo como resultado que el 35.79% no se encuentra de acuerdo ni en
desacuerdo al momento de encontrar variedad de marcas en la tienda, mientras que el 26.84%

se encuentra de acuerdo.
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Conocer la relacion del material POP y la decisién de compra de los clientes de la
zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022.

Tabla 10 Correlacion entre el material POP y la decisién de compra de los clientes de la zapateria
Guayano en la ciudad de Trujillo en el afio 2022

Material
POP Decision de Compra
Rho de Spearman Material  Coeficiente  de 1,000 227
POP correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 190 190
Decision  Coeficiente  de 227 1,000
de correlacion
Compra  Sig. (bilateral) ,002 :
N 190 190

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral). Fuente: Elaboracidn Propia

Se analiza la tabla N.° 10 donde se puede visualizar que el coeficiente de correlacién
de Rho de Spearman es de 0,227 con una correlacion positiva baja entre el material POP y
la decision de compra en la zapateria Guayano en el afio 2022. Este resultado guarda relacion
con lo obtenido en la encuesta donde se obtuvo que el 38.42% de los encuestados esta
totalmente de acuerdo respecto a si la publicidad en mesa influye al momento de decidir su
compra, el 23.16% de acuerdo y el 24.74% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Con respecto a
si la publicidad en la vitrina influye al momento de decidir su compra se obtuvo que el
33.16% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo, el 30% de acuerdo y el 20% de

acuerdo.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion existente entre el
visual merchandising y la decision de compra de los clientes de la zapateria Guayano en el
afio 2022. Obteniendo como resultado un coeficiente de 0,423 segln la prueba de Rho
Spearman, con un nivel de significancia con un nivel de significancia de 0,000 (valor _p)
menor que el 5%, a partir de esto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alterna;
la cual sefiala que el visual merchandising tiene una relacién positiva y moderada con la
decision de compra de los clientes de la zapateria Guayano en el afio 2022. Este resultado
guarda relacion con la tesis de Cabanillas y Sullca (2018) quienes en su tesis titulada “Visual
merchandising y su efecto en la decisién de compra de los consumidores del restaurante "EL
HUARIQUE" Nuevo Chimbote 2018” determinaron de igual manera que el visual
merchandising tiene un efecto positivo moderado en la decision de compra de los
consumidores del restaurante el Huarique obteniéndose mediante la prueba estadistica de r
de Pearson con un coeficiente de correlacion de 0,548; similar a la presente investigacion.
Los resultados de la investigacion son consistentes con la investigacion de Meléndez (2020)
quien en su tesis determing el efecto del visual merchandising en la decision de compra del
cliente de la tienda por departamentos Ripley, empresa de gran relevancia para el estudio
pues ofrece marcas similares a las que comercializa Guayano. El tesista obtuvo como
resultado un coeficiente de 0.853 mediante la prueba de Pearson, lo cual se puede interpretar
como una relacion de manera positiva, resultado superior al de la presente investigacion pues

se obtuvo un coeficiente de 0,423.
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En cuanto al primer objetivo del presente estudio, el cual fue determinar la relacion
entre la imagen exterior y la decision de compra de los clientes de Guayano, se obtuvo como
resultado de los 190 encuestados, que existe una correlacion positiva muy baja entre la
dimension imagen exterior y la variable decision de compra con un coeficiente de 0,116.
Estos datos se pueden comparar con Mendoza (2020) quien en su trabajo titulado “El
merchandising visual y la relacion entre las decisiones de compra del cliente en una tienda
de ropa en Arequipa, 2018, utiliz6 una muestra de 384 clientes. El tesista obtuvo como
resultado que existe una relacion positiva directa entre la arquitectura exterior y la decision
de compra; con un Rho de ,630.; resultado superior al obtenido en el presente estudio.

Para el segundo objetivo especifico, el cual fue identificar la relacion de la imagen
interior con la decision de compra de los clientes de la zapateria Guayano, se pudo
determinar una relacion positiva baja, con un coeficiente de 0.230 por la prueba Rho de
Spearman. Estos datos pueden ser corroborados con Horna (2022) quién en su investigacion
“Merchandising y decision de compra en los clientes de una tienda de mejoramiento del
hogar, Comas- Lima”; realizada en el presente afio; encuestd a 60 clientes mediante un
muestreo no probabilistico, al igual que el presente trabajo de investigacion. Ademas, utilizo
dos cuestionarios en escala de Likert con 20 y 16 items respectivamente para evaluar la
relacion de ambas variables. Con respecto a la imagen interior, el tesista tomo como
indicadores la ordenacidn interna y las ubicaciones y secciones; mientras que en el presente
trabajo se tomaron como indicadores los pasillos y la luminosidad. Como resultado de su
objetivo especifico determind que existe relacion entre el trazado interior y la decisién de
compra en los clientes, con un coeficiente de correlacion de 0,539 superior al coeficiente

obtenido por la presente tesis.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, el cual fue establecer la relacion de la
exhibicion de los productos con la decision de compra de los clientes de la zapateria Guayano
en la ciudad de Trujillo en el afio 2022; se lleg6 a la conclusién que existe una correlacion
positiva muy baja de 0,071 segln la prueba Rho de Spearman, a partir de la encuesta
realizada a 190 clientes. Dicho resultado se puede comparar con la investigacion realizada
por el autor citado anteriormente ya que obtuvo como resultado un coeficiente de correlacion
de 0,544 teniendo asi una correlacion positiva moderada entre organizacién de productos y
la decision de compra. Horna evalta como indicadores de la organizacion de los productos,
a la eleccion del mobiliario y a los niveles de exposicion; mientras el presente estudio utilizé
como indicadores a los modelos, colores y marcas.

Como ultimo objetivo especifico se planted conocer la relacion del material POP con
la decision de compra de los clientes de la zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en el
afio 2022. La prueba rho de Spearman determino una correlacion positiva baja de 0,227. A
diferencia de lo investigado por Barboza y Romero (2022) quienes en su trabajo de
investigacion denominado el “Visual Merchandising y la decision de compra en los clientes
de la tienda de ropa Branding S.A.C., La victoria, 2021; determinaron que existe una
correlacion entre la dimension publicidad en el punto de venta y la variable decisién de
compra, con un coeficiente de correlacion de 0,595 de Spearman, lo cual denota una
correlacion positiva que es considerable; superior a la expuesta por esta investigacion.

Por otro lado, la presente investigacion tuvo ciertas limitaciones, por ejemplo, este
estudio se realizo solo a un grupo seleccionado de clientes de la zapateria Guayano, es decir
no se selecciond a la poblacion absoluta. La investigacion presenta aspectos que no han

podido ser abordados puesto que la muestra es muy pequefia, por lo tanto, los resultados
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obtenidos solo deben ser considerados bajo ese criterio, como un caso en particular, relevante
para la empresa; mas no puede ser extrapolable para todo el sector.

Otra limitacion para la presente tesis fue la predisposicién de los clientes para poder
ser encuestados, y el corto tiempo para poder encuestarlos. Ademas, la poca informacién
sobre la variable visual merchandising a nivel local, ya que es un tema que no se aborda
mucho en nuestro pais pero que poco a poco mas empresas vienen dandole la importancia

debida a esta estrategia.

Respecto a las implicancias de esta investigacion, se agrupan en tres niveles: teérico,
metodoldgico y practico. Desde el punto de vista tedrico, éste estudio permite determinar la
relacion de visual merchandising y la decision de compra de los clientes y determinar su
importancia a través de distintos recursos literarios, tal y como expresa Morgan (2016) “el
objetivo del Visual Merchandising es mejorar el comercio creando espacios atractivos y
sugerentes que promuevan la venta de productos y servicios”; este estudio permite a los

futuros investigadores ver esta informacion como un precedente.

La implicancia practica, se da a favor de la empresa en estudio, Guayano, pues gracias
al estudio realizado se pudo determinar que existe una relacion positiva y moderada entre el
visual merchandising y la decision de compra de los clientes, el cual sirve como aporte para
la toma de futuras decisiones para la empresa, con respecto al visual merchandising pues a
partir de los objetivos especificos los cuales midieron la relacion entre los indicadores,
imagen exterior, imagen interior, exhibicion del producto y la decisién de compra; en todos

los objetivos especificos se determind que existe un grado de correlacion superior a 0, lo
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cual indica a la empresa que a mayores estrategias de visual merchandising, mayor decision

de compra de los clientes.

Finalmente, con respecto a las implicaciones metodolégicas, se utilizaron las
herramientas de investigacion de acuerdo con los procedimientos del método cientifico para

confirmar su validez y confiabilidad.

Con respecto a las conclusiones, a partir de los resultados obtenidos de la
investigacion, se determiné que la variable visual merchandising tiene una relacion positiva
y moderada con la variable decision de compra en los clientes de la zapateria Guayano, con
un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.423. Esto permite a la empresa conocer que,
si se aplican estrategias adecuadas de visual merchandising, la decision de compra de los
clientes aumentard; beneficiando asi los ingresos de la misma. Por lo tanto, se le recomienda
a la empresa crear un area de visual merchandising, cuya funcion sea velar por la imagen de
la tienda y organizacién de la mercaderia con el fin de atraer mas clientes, que tengan una

buena experiencia y sobre todo que se concrete la venta.

Se concluye también que, existe una relacion positiva y baja entre la imagen exterior
y la decision de compra, con un coeficiente de correlacion de 0.116 segun la prueba de Rho
de Spearman. Con respecto a la imagen exterior, el 31% de los encuestados se encuentra de
acuerdo con que la vitrina es lo primero que observa al ingresar a la tienda y el 29% se
encuentra totalmente de acuerdo; este resultado permite aplicar distintas estrategias por parte
de la empresa, para poder captar mas clientes en el punto de venta. Se sugiere entonces,

aumentar los esfuerzos en comunicar y actualizar constantemente la exhibicién de la vitrina
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de acuerdo a temporadas y colecciones, ya que es una oportunidad de poder mostrar las

novedades y tendencias que se encuentran en la tienda.

Ademas, se establecié que, las dimensiones imagen interior y decision de compra
presentan una relacion positiva baja con un coeficiente de correlacion rho de Spearman de
0,230. Concluyendo asi, que la imagen interior es un aspecto relevante para los clientes de
la zapateria Guayano al momento de realizar su compra. Como recomendacion, la empresa
debe contar con un layout de la tienda, el cual indique los espacios correctos de distribucion
de mobiliario y luminaria; esto sera de gran ayuda al momento de plantear estrategias en el

punto de venta.

Por otro lado, se analiz6 la relacion entre la dimension exhibicion de productos y la
variable decision de compra, teniendo como resultado un coeficiente de 0.071 segln la
prueba Rho de Spearman, determinando asi una relacion positiva muy baja. Por lo tanto, se
puede concluir que, si se realiza una correcta exhibicion de los productos, la decision de
compra de los clientes serd mayor. Por ello la empresa, debe exhibir de manera adecuada sus
productos, agrupandolos por categorias, modelos y colores. Se debe elaborar un manual con
informacion que indique la manera correcta de exhibir los productos; esto ayudaria también
a estandarizar el orden de los mismos. También, se le recomienda a cada encargado de zona,
reponer sus muestras inmediatamente, ya que, al no estar exhibido el producto en el momento

adecuado, significaria una oportunidad de venta perdida.

Por altimo, la dimensién material POP y la variable decision de compra también fueron
analizadas, determinando asi, que existe una relacion positiva baja entre ambas, ya que, en

la prueba de Rho Spearman se obtuvo un coeficiente de 0.22. Se concluye entonces, que el
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material POP es un factor importante en los clientes al momento de decidir su compra, puesto
que el 61.58% de los encuestados se encuentra de acuerdo y totalmente de acuerdo en que
la publicidad en mesa influye al momento de realizar su compra. La empresa debe centrar
sus esfuerzos en colocar elementos publicitarios en el punto de venta, que sean llamativos e
innovadores para el consumidor. Comunicar las nuevas colecciones, promociones; con

material publicitario que refuerce la venta de los productos exhibidos.
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ANEXOS
ANEXO 1. MATRIZ CONSISTENCIA
PROBLEMA OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA MUESTRA TECNICAS
éCual es la 0O.GENERAL Ho: El Visual Nivel De POBLACION MUESTREO
relaciédn entre ) . ) Merchandising Investigacion
el Visual Determma.r .Ia relacién .er.1'lcre el Visual tiene una 632 clientes Encuesta
Merchandising Merc.handlsmg yla deC|s!on de compra de relacién positiva Zapaterias ]
y I decision de los clientes de la zapateria Guayano en la y moderada con Descriptiva - Guayano RECOLECCION DE
ciudad de Trujillo en el afio 2022. la decision de Correlacional DATOS
Eﬁ:ﬁ: ddee lcl): compra de los = V1:Visual MUESTRA
Zapater(a 0. ESPE(.ZIFICOS 5 . ;Ilen:es’ de la Merchandising 190 clent (I;osldatci§ se.r’eczplllaran
Guayano en la -Determinar la relacién entre la imagen G"’:JF;a era I Z cllentes  defaaplicacion de
. exterior y la decisién de compra de los uayano en 1a L - apateria mstlrumen'to,'el cual
ciudad de . , . ciudad de V2:Decision de DISENO DE LA Guayano esta constituido por la
" clientes de la Zapateria Guayano en la ciudad . - p
TEUJlllo en el de Trujillo en el afio 2022, ';ruzjlzllo enelafio | Compra INVES'I:IGéCION encuesta.
afio 20227 -ldentificar la relacion de la imagen interior 022 exT:fi::e:(t)al Ezc;sl?riA
con la decisién de compra de los clientes de PROCESAMIENTO DE
la Zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo Muestreo DATOS
en el afio 2022. Por
-Sefialar la relacién de la exhibicién de los Convenienci  Tabulacion Excel
productos con la decisién de compra de los a Programa SPSS
clientes de la Zapateria Guayano en la ciudad
de Trujillo en el afio 2022.
-Conocer la relacion del material POP y la
decisién de compra de los clientes de la
Zapateria Guayano en la ciudad de Trujillo en
el afio 2022.
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ANEXO 2. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variables L Defini(_:ién . . . Item
Definicion Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores
Variable Independiente | Carlos Aires (2006), define el visual Entrada 1
merchandlslm_g como “la hgrramlenta La definicion Imagen Exterior Escaparate >
est_rate_glca de marketing y operacional sera p
comgr]’lcacmn para tOd?‘ negocio de medida a través del Pasillos 3
retail” que constituye “uno de los | o\ \otinario de visual | Imagen Interior 1
principales modos de exhibir el merchandising, Luminosidad
producto y promocionar la imagen teniendo en
- s 5)
corporativa”. Su, QescrlpC|on _resulta consideracion las Modelo
especialmente util para considerar siquientes L
los dos enfoques desde los que se : guiem Exhibicion del Colores 6
observa la venta visual dimensiones: Imagen producto
. ' exterior, imagen 7
Precisamente en el sector de la interior, exhibicion del Marcas
" considerarss mero gr de. | Productoy el mateial 3
exposicion del pro ducNto”a “ostrella aplrcgrz’ aell (;:sug:iz(; o Publicidad en mesa de exhibicion
de la campafia™ de la Zapateria Material POP
Guayano. Publicidad en vitrina 9
Variable dependiente | Kotler & Armstrong (2012), afirman | La operacionalizacion Reconocer la necesidad 10,11,12
Decision de compra que, al momento de adquirir la de la decision de Buscar informacién 13,14
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compra serd medida a
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ANEXO 3. VALIDACION INSTRUMENTO POR EXPERTOS

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Mercy Fuplyn fnm s Codejsna identificado con DI SN 40009386
Grada ywio aspedalisie: Mg, Managesnen Injarnadangl

“EL VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE

Por mado da la pregamis, hago contar gua realice 18 revisan con fnes dea
validacidn del instrumento de recaleccidn de infarmacidn: Instrumento de
Visual Marchandising y Dacisidn de Compra, elaborado por los ashidiandas
JOSE MIGUEL ESPEJO CASTAREDA ¥ DAMIELA BEATRIZ ROSELL
MORENG da la camara de Adminsinecdcon y Markating, quisnas estan raalizado
ura invesligacidn de besis, [a cual ha sido denominada con o Bfulo de “EL
VISUAL MERCHANDISING ¥ SU INFLUENCIA EN L& DECISION DE COMPRA
DE LOS CLENTES DE LA ZAPATERIA GUAYAND EM LA CIUDAD DE
TRUJILLD EM EL ANO 2033

Al realizar |la revisidn corespandientes, se les informa o los bachileres que el
insirumenta, tiena coherencia y perfinencia, por lo oual considero gue e vilido

para sU aplackin an |a prapuasts da irmsastigacion,

Trujlle, 10 de octubre ded 2022

Es canfarme.
Observaciones yio sugerencas
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For medio de la presenie, hago corlar que realice |a revisitn con fines de
waldacite dal instrumenis e retolaccitn da informedion; Instrumants da

Wisual Marchandising y Dacisidn de Compra, slaborady por los esfudiantas
JOSE MIGUEL ESPEJD CASTAREDA Y DAMIELA BEATRIZ ROSELL
MOREND de la carrera de Adminisiracidn y Marketing, guienes estan realizada
ura imeastigacidn da tesis, e cual ha sido denomineda con @l fihlo da "EL
VISUAL MERCHAMDISIMG ¥ SU INFLUEMGCIA EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLENTES DE LA ZAPATERIA GUAYAND EM LA CIUDAD DE
TRLLILLO EM EL ARD 2022

Al realzar b revisdn coraspondianta, sa ks informa a as eshudiantss qus al
nslrumeanta, fierns coherencia y peinencia, por ko cual cansidara que es vilido

pars g aplicackin am la propusasta de Feastigaciin

Trujlly, 265 de setiembre dal 2122
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CONSTANCIA DE VALIDACION
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Por madio de la presanie, hago contar que realice la revisién con fines de
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Visual Merchandising v Declsién de Compra, elsborade por los estudianies
JOSE MIGUEL ESPEJO CASTANEDA Y DANIELA BEATRIZ ROSELL
MOREND de |a carrera de Administracion y Markeling, quisnes estan realizado
una investigacidn de tesis, la cual ha sido denominada con & tilule de “EL
VISUAL MERCHANDISING ¥ SU INFLUENCIA EN LA DECISION DE COMPRA
DE LOS CLIENTES DE LA ZAPATERIA GUAYANO EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO EN EL ARO 2022

Al realizar la revisidn cormespondianie, e les informa a los bachilleres que al
instrumento, lisne cohenancia y perlinencia, por lo cual considers que es vilido

para su aplicacian en ka propuesta de imvesligacian.

Trujillo, 05 de ochibee del 2022
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ANEXO 4. CUESTIONARIO

Cuestionario para medir el Visual Merchandising y Decisén de Compra, se le pide que
responda a cada una de las preguntas de las cuales puede responder con la alternativa que
usted considere verdadera ya que sus respuestas son absolutamente confidenciales y solo
seran empleadas con fines de la investigacion.

Totalmente en Ni de Acuerdo Ni en Totalmente de
Desacuerdo En Desacuerdo Desacuerdo De Acuerdo Acuerdo
1 2 3 4 5
VARIABLE: VISUAL MERCHANDISING ESCALA LIKERT
DIMENSIONES INDICADORES 1/2/3/4]|5
Entrada

1.La entrada de la tienda es un factor determinante en su
IMAGEN EXTERIOR | ingreso a esta

Escaparate

2. La vitrina es lo primero que observa al ingresar a la tienda

Pasillos

3.Los pasilos tienen el espacio correspondiente para visualizar
los calzados

IMAGEN INTERIOR —
Luminosidad

4.La iluminacién de la tienda es la adecuada para visualizar los
calzados

Modelo

5. Encuentra la variedad de modelos para escoger en la tienda

EXHIBICION DEL |-colores

6.Encuentra de manera sencilla la variedad de colores de un

PRODUCTO re
modelo en especifico

Marcas

7. Encuentra la variedad de marcas para escoger en la tienda

Publicidad en mesa

8. La publicidad en mesa influye al momento de decidir su
compra

MATERIAL POP
Publicidad en vitrina

9. La publicidad en la vitrina influye al momento de decidir su
compra
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VARIABLE: DECISION DE COMPRA

ESCALA LIKERT

DIMENSIONES

INDICADORES

1

2

3

4

5

PROCESO DE
COMPRA

Reconocer la necesidad

10.Compra calzado en la tienda cuando tiene un compromiso

11. Compra calzado cuando quiere renovar su closet

12.Compra calzado cuando lo ve en redes sociales

Buscar informacion

13. Busca informacion en redes sociales antes de acudir a la
tienda

14. Busca informacidén por recomendacién de amigos antes de
acudir a la tienda

Evaluar alternativas

15. Evalua distintas opciones de tienda de calzado antes de
realizar su compra

Decisidon de compra

16.Decide su compra de acuerdo al disefio de los
calzados

17. Decide su compra de acuerdo al precio de los calzados

18. Decide su compra de acuerdo a la calidad de los calzados

Comportamiento post compra

19. Recomienda los calzados que ofrece la tienda a su entorno
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ANEXO 5. CARTA AUTORIZACION

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA }4 UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

Yo DinvAa Micea MURGA GALVE?2
(Nombre del representante legal o persona facullada en permilir ol uso de datos)
3 ~ ‘)Yy 09¢ sE I
Identificado con DNIAA®ANOWNY o i calidad de. GEREN TE  GENERAL
(Nombre del puesto del representante lagal o persona facultada en permitir el uso de datos)
i e o
deléreade ... SERENCIA  GENERAL
(Nombro del drea de la empress)

de la empresafinstitucion... //VVERIIONVES  ACTIVAS
(Nombre de |a empresa)
D&M SALC,

coNRU.CN® . 2ZOMIIN3N500  ubicada enlaciudadde .. TRYTLEO
OTORGO LA AUTORIZACION,

Alsefior... DANIELA  BEATRIZ  Rofele MoREmwo. . . o
(Nombre completo del Egresado/Bachiller )
identificado con DNI N°. 34S9%554 | egresado de la (x)Carrera profesional o ( )Programa de

Postgrado de ...Apt ACIO NN, CMBREE PING, | ossiiniss
(Nombre de la carrera o programa),

que utilice la siguiente informacion de la empresa:

para

ACCESO A LA BASE DE DATOS

(Detallar la ln':olw.sm;n a entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( )Trabajo de Investigacion, (€)Tesis o ( )Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (x)Titulo Profesional

Recuerda que para el tramite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segun tipo de empresa

e Vigencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).

* ROF / MOF / Resolucién de designacion, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autorizar el uso de la informacién de la organizacion. (para el caso de empresas
publicas)

e Copia del DNI del Representante Legal o Representante del area para validar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacién de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una ‘X" la opcién seleccionada.

() Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(<) Mencionar el nombre de la empresa.

INVERSIONES ACTIVAS DAM S A
clew 4

Dina Milcd s

Firma y sello del Representante Legal o
Representante del area
DNI:

El Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacién, en la Tesis
son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado sera sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacién, pueda ejecutar.

Bl
"~ Firma Pel Egresado
DNI: 34544554

CcADIGO DE DOCUMENTO COR-F-REC-VAC-05.04

NUMERO VERSION 07  PAGINA Pagina 1de 1
FECHA DE VIGENCIA 21/12/2022 &l
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4,
CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA N UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

Yo DinA MILCA  MuR6A (,I\Lk. 23 .
eSS (Nombm del nplassmmla Ingalo pwsona Iacullvda en pe/rmm el uso da zlnros)
Identificado con DNI. 1293094 en mi calidad de.... GERENTE  GEMERAL
(Nombre del puesto del representante !ogal o polsana Iacullndu en pclmvw el uso de datos)
del sreade .. CERENCIA GENERAL . ...
lNOmbm del droa de la cmp/usnl
.. de la empresalinstitucion.... IMVERZSIONES  ACTIVAL
(Nombre de la empresa)

&N SA(
T‘Z"X‘U-O W——

conRU.CN°... LO“‘*-‘H 3 \ 50 \..........., ubicada en la ciudad de ..

OTORGO LA AUTORIZACION,

4
Alsefior.... JOSE MIGUEL ESPESO  CASTANEDRA
{Nombm comolo{o del Egasado/BcchlllelJ

identificado con DNI N°. FA32A% 43 egresado de la (x)Carrera profesional o ( )Programa de

Postgrado de ... ARMIN

.. para

que utilice la 5|gwente informacién de la empresa:

" A((C\O i\ (A

" (Detetar fa informacién a entregar)
con la finalidad de que pueda desarrollar su ( )Trabajo de Investigacion, (x)Tesis o ( )Trabajo de
suficiencia profesional para optar al grado de ( )Bachiller, ( )Maestro, ( )Doctor o (X)Titulo Profesional.

Recuerda que para el trémite deberas adjuntar también, el siguiente requisito segun tipo de empresa:
+ Vigencia de Poder. (para el caso de empresas privadas).
¢ ROF / MOF / Resolucién de designacién, u otro documento que evidencie que el firmante esta
facultado para autorizar el uso de la informacién de la organizacion. (para el caso de empresas
pliblicas)
s Copia del DNI del Representante Legal o Representante del area para validar su firma en el
formato.

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o
cualquier distintivo de la empresa en reserva, marcando con una X" la opcion seleccionada.

() Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o

(%) Mencionar el nombre de la empresa.

/;u‘a:) ;; i :

Firma y sello del Representanle Legal o
Representante del area

DNI:

E| Egresado/Bachiller declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion, en la Tesis
son auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Egresado serd sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Egresado
DNI: 34324313

CODIGO DE DOCUMENTO COR-F-REC-VAC-05.04

FECHA DE VIGENCIA 21/12/2022 NUMERO VERSION | 07  PAGINA Pigina 1 de 1
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ANEXO 7. RESULTADOS CUESTIONARIO

Tabla 11 Escala de Likert del enunciado 1

fi hi
Totalmente en desacuerdo 16 8.42%
En desacuerdo 30 15.79%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 58 30.53%
De acuerdo 50 26.32%
Totalmente de acuerdo 36 18.95%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 1 La entrada de la tienda es un factor determinante en su ingreso a esta

La entrada de la tienda es un factor
determinante en su ingreso a esta

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% -
0.00%
Totalmente Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Nota. La tabla presenta los resultados del enunciado 01
Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 01, que de 190 personas estudiadas el
30.53% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo sobre que la entrada es un

factor determinante para el ingreso del cliente, mientras que el 26.32% se
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encuentra de acuerdo, el 18.95% totalmente de acuerdo, el 15.79% en desacuerdo

y el 8.42% totalmente en desacuerdo.

Tabla 12 Escala de Likert del enunciado 2

fi hi

Totalmente en desacuerdo 9 5%
En desacuerdo 24 13%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 23%
De acuerdo 59 31%
Totalmente de acuerdo 55 29%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 2 La vitrina es lo primero que observa al ingresar a la tienda

La vitrina es lo primero que observa al
ingresar a la tienda

35%
30%

25%

20%

15%

l
5%

o it

Totalmente Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Nota. El grafico presenta los resultados del enunciado 01

Interpretacion
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Se puede analizar en la tabla y grafico 02, que de 190 personas estudiadas el 31%
se encuentra de acuerdo respecto a que la vitrina es lo primero que se observa al
ingresar a la tienda, mientras que el 29% se encuentra totalmente de acuerdo, el
23% no se ncuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 13% en desacuerdo y el 5%
totalmente en desacuerdo.

Tabla 13 Escala de Likert del enunciado 3

fi hi

Totalmente en desacuerdo 6 3%

En desacuerdo 18 9%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 19%
De acuerdo 61 32%
Totalmente de acuerdo 68 36%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 3 Los pasillos tienen el espacio correspondiente para visualizar los calzados

Los pasillos tienen el espacio correspondiente
para visualizar los calzados

40%
35%

30%

25%

20%

15%

10%

5w B
o

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
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Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 03, que de 190 personas estudiadas el 36%
se encuentra totalmente de acuerdo respecto a que los pasillos tienen un espacio
correspondiente para visualizer los calzados, mientras que el 32% se encuentra de
acuerdo, el 19% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9% en

desacuerdo y el 3% totalmente en desacuerdo.

Tabla 14 Escala de Likert del enunciado 4

fi hi

Totalmente en desacuerdo 10 5%
En desacuerdo 26 14%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 26%
De acuerdo 44 23%
Totalmente de acuerdo 61 32%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

llustracion 4 La iluminacién de la tienda es la adecuada para visualizar los calzados

La iluminacion de la tienda es la adecuada para
visualizar los calzados

40%
30%

0,
o i i
5%
[ ] -

0%
Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo
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Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 04, que de 190 personas estudiadas el 32%
se encuentra totalmente de acuerdo respecto a que la iluminacion de la tienda es
la adecuada para visualizar los calzados, mientras que el 26% no se encuentra de
ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 23% de acuerdo, el 14% en desacuerdo y el 5%

totalmente en desacuerdo.

Tabla 15 Escala de Likert del enunciado 5

fi hi
Totalmente en desacuerdo 17 9%
En desacuerdo 28 15%
Ni de acuerdo ni en 42 22%
desacuerdo
De acuerdo 67 35%
Totalmente de acuerdo 36 19%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia
llustracion 5 Encuentra la variedad de modelos para escoger en la tienda

Encuentra la variedad de modelos para
escoger en la tienda

40%
30%
20%
e . -
o
Totalmente enEn desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo ni en acuerdo
desacuerdo
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Interpretacion:

Se puede analizar en la tabla y grafico 05, que de 190 personas estudiadas el 35%
se encuentra de acuerdo respecto a que encuentra variedad de modelos en la
tienda, mientras que el 22% no se encuentra de ni de acuerdo ni en desacuerdo, el

19% totalmente de acuerdo, el 15% en desacuerdo y el 9% totalmente en

desacuerdo.
Tabla 16 Escala de Likert del enunciado 6
fi hi

Totalmente en desacuerdo 31 16%
En desacuerdo 44 23%
Ni de acuerdo ni en 52 27%
desacuerdo
De acuerdo 40 21%
Totalmente de acuerdo 23 12%

TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia
llustracién 6 Encuentra de manera sencilla la variedad de colores de un modelo en especifico

Encuentra de manera sencilla la variedad de
colores de un modelo en especifico

30%
25%

20%

15%

10%
-
0%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo Deacuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:
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Se puede analizar en la tabla y grafico 06, que de 190 personas estudiadas el
27% no se encuentra de acuerdoni en desacuerdo respecto a que encuentra de
manera sencialla la variedad de colores de un modelo, mientras que el 23% se
encuentra en desacuerdo, el 21% de acuerdo, el 16% totalmente en desacuerdo

y el 12% totalmente de acuerdo.

Tabla 17 Escala de Likert del enunciado 7

fi hi
Totalmente en desacuerdo 14 7.3T%
En desacuerdo 24 12.63%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 68 35.79%
De acuerdo 51 26.84%
Totalmente de acuerdo 33  17.3T%
TOTAL 190

Fuente: Elaboracion Propia

lustracién 7 Encuentra la variedad de marcas para escoger en la tienda

Encuentra la variedad de marcas para
escoger en la tienda

40.00%
30.00% 35.79%
20.00% 26.84%
10.00%
ooy M T
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion
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Se puede analizar en la tabla y grafico 07, que de 190 personas estudiadas el
35.79% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que encuentra la
variedad de marcas en la tienda, mientras que el 26.84% se encuentra en
desacuerdo, el 21% de acuerdo, el 16% totalmente en desacuerdo y el 12%
totalmente de acuerdo.

Tabla 18 Escala de Likert del enunciado 8

fi hi
Totalmente en desacuerdo 7 3.68%
En desacuerdo 19 10.00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 24.74%
De acuerdo 73 38.42%
Totalmente de acuerdo 44 23.16%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracién 8 La publicidad en mesa influye al momento de decidir su compra

La publicidad en mesa influye al momento de
decidir su compra

50.00%

40.00%
30.00% 38.42%

20.00% 24.74% 23.16%
0,
10.00% 8% 10.00% - -
0.009%
En

Totalmente Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 08, que de 190 personas estudiadas el
38.42% se encuentra de acuerdo respecto a que la publicidad en mesa influye al

momento de decider su compra, mientras que el 24.74% no se encuentra ni de
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acuerdo ni en desacuerdo, el 23.16% totalmente de acuerdo, el 10% en

desacuerdo y el 3.68% totalmente en desacuerdo.

Tabla 19 Escala de Likert del enunciado 9

fi hi
Totalmente en desacuerdo 11 5.79%
En desacuerdo 21 11.05%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 63 33.16%
De acuerdo 57 30.00%
Totalmente de acuerdo 38 20.00%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lHustracién 9 La publicidad en la vitrina influye al momento de decidir su compra

La publicidad en la vitrina influye al momento
de decidir su compra

35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% - .
0.00%
Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 09, que de 190 personas estudiadas el
33.16% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que la publicidad

en vitrina influye al momento de decider su compra, mientras que el 30% se
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encuentra de acuerdo, el 20% totalmente de acuerdo, el 11.05% en desacuerdo y

el 5.79% totalmente en desacuerdo.

Tabla 20 Escala de Likert del enunciado 10

fi hi
Totalmente en desacuerdo 14 7.37%
En desacuerdo 26 13.68%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 45 23.68%
De acuerdo 72 37.89%
Totalmente de acuerdo 33 17.37%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 10 Compra calzado en la tienda cuando tiene un compromiso

Compra calzado en la tienda cuando tiene un

compromiso

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00% -

0.00%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 10, que de 190 personas estudiadas el
37.89% se encuentra de acuerdo respecto a que compra calzado cuando tiene un

compromiso, mientras que el 23.68% no se encuentra de acuerdo ni desacuerdo,
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el 17.37% totalmente de acuerdo, el 13.68% en desacuerdo y el 7.37%

totalmente en desacuerdo.

Tabla 21 Escala de Likert del enunciado 11

fi hi
Totalmente en desacuerdo 18 9.47%
En desacuerdo 17 8.95%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 22.11%
De acuerdo 68 35.79%
Totalmente de acuerdo 45 23.68%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 11 Compra calzado cuando quiere renovar su closet

Compra calzado cuando quiere renovar su closet

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%

20.00%

15.00%

10.00%
o
0.00%

Totalmente en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Totalmente de

desacuerdo nien
desacuerdo

Interpretacion:

acuerdo

Se puede analizar en la tabla y gréfico 11, que de 190 personas estudiadas el

35.79% se encuentra de acuerdo respecto a que compra calzado cuando tiene un

compromiso, mientras que el 23.68% encuentra totalmente de acuerdo, el

22.11% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9.47% totamente en desacuerdo y el

8.95% en desacuerdo.

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.>

Pag.
72



1 gmﬁﬁmw “EL VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE

DEL NORTE "
LOS CLIENTES DE LA ZAPATERIA GUAYANO EN LA CIUDAD DE

TRUJILLO EN EL ANO 2022~

Tabla 22 Escala de Likert del enunciado 12

fi hi

Totalmente en desacuerdo 25 13.16%
En desacuerdo 37 19.47%
Ni de acuerdo ni en 61 32.11%
desacuerdo
De acuerdo 53 27.89%
Totalmente de acuerdo 14 7.37%

TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

[lustracion 12 Compra calzado cuando lo ve en redes sociales

Compra calzado cuando lo ve en redes

sociales
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00% -
5.00%
5.00% ik
Totalmente Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 12, que de 190 personas estudiadas el
32.11% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que compra
calzado cuando lo ve en redes sociales, mientras que el 27.89% se encuentra de
acuerdo, el 19.47% en desacuerdo, el 13.16% totalmente en desacuerdo y el

7.37% totalmente de acuerdo.
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Tabla 23 Escala de Likert del enunciado 13

fi hi
Totalmente en desacuerdo 12 6.32%
En desacuerdo 34  17.89%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 56 29.47%
De acuerdo 46  24.21%
Totalmente de acuerdo 42  22.11%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

llustracion 13 Busca informacién en redes sociales antes de acudir a la tienda

Busca informacion en redes sociales antes de
acudir a la tienda

35.00%
30.00%
25.00%

20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

Totalmente enEn desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 13, que de 190 personas estudiadas el
29.47% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que busca
informacion antes de acudir a la tienda, mientras que el 24.21% se encuentra de
acuerdo, el 22.11% totalmente de acuerdo, el 17.89% en desacuerdo y el 6.32 %

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 24 Escala de Likert del enunciado 14

fi hi

Totalmente en desacuerdo 27 14.21%
En desacuerdo 51 26.84%
Ni de acuerdo ni en 67 35.26%
desacuerdo
De acuerdo 29 15.26%
Totalmente de acuerdo 16 8.42%

TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

llustracion 14 Busca informacion por recomendacion de amigos antes de acudir a la tienda

Busca informacién por recomendacion de
amigos antes de acudir a la tienda

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% -
0.00%
Totalmente Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 14, que de 190 personas estudiadas el
35.26% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo respecto a que busca
informacion por recomendacion de amigos antes de acudir a la tienda, mientras
que el 26.84% se encuentra en desacuerdo, el 14.21% totalmente en desacuerdo,

el 15.26% de acuerdo y el 8.42 % totalmente de acuerdo.
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Tabla 25 Escala de Likert del enunciado 15

fi hi
Totalmente en desacuerdo 9 4.74%
En desacuerdo 12 6.32%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 13.68%
De acuerdo 60 31.58%
Totalmente de acuerdo 83 43.68%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracién 15 EvalUa distintas opciones de tienda de calzado antes de realizar su compra

EvalUa distintas opciones de tienda de calzado

antes de realizar su compra

50.00%
40.00%
30.00%
20.00%

31.58%

10.00%
’ 4.74% 632% ﬁ .
0.00%

43.68%

Totalmente En Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:

Se puede analizar en la tabla y grafico 15, que de 190 personas estudiadas el

43.68% se encuentra totalmente de acuerdo respecto a que evalua opciones de

tiendas antes de acudir a realizer su compra, mientras que el 31.58% se encuentra

de acuerdo, el 13.68% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.32% en desacuerdo

y el 474 % totalmente en desacuerdo

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.>
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Tabla 26 Escala de Likert del enunciado 16

fi hi
Totalmente en desacuerdo 11 5.79%
En desacuerdo 13 6.84%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 17.89%
De acuerdo 63  33.16%
Totalmente de acuerdo 69 36.32%
TOTAL 190

Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 16 Decide su compra de acuerdo al disefio de los calzados

Decide su compra de acuerdo al disefio de

los calzados
40.00%

0, 0
30.00% 33.16% 36.32%
20.00%

0,

10.00% — . .
0.00% EE i
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 16, que de 190 personas estudiadas el
36.32% se encuentra totalmente de acuerdo respecto a que decide su compra de
acuerdo al disefio del calzado, mientras que el 33.16% se encuentra de acuerdo,
el 17.89% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.84% en desacuerdo y el 5.79 %

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 27 Escala de Likert del enunciado 17

fi hi

Totalmente en desacuerdo 16 8.42%
En desacuerdo 22 11.58%
Ni de acuerdo ni en 44 23.16%
desacuerdo
De acuerdo 62 32.63%
Totalmente de acuerdo 46 24.21%

TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

llustracién 17 Decide su compra de acuerdo al precio de los calzados

Decide su compra de acuerdo al precio de los

calzados
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
s [ .
0.00%
Totalmente Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente
en desacuerdo nien de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 17, que de 190 personas estudiadas el
32.63% se encuentra de acuerdo respecto a que decide su compra de acuerdo al
precio del calzado, mientras que el 24.21% se encuentra totalmente de acuerdo,
el 23.16% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11.58% en desacuerdo y el 8.42 %

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 28 Escala de Likert del enunciado 18

fi hi
Totalmente en desacuerdo 10 5.26%
En desacuerdo 13 6.84%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 21.05%
De acuerdo 63 33.16%
Totalmente de acuerdo 64 33.68%
TOTAL 190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

lustracion 18 Decide su compra de acuerdo a la calidad de los calzados

Decide su compra de acuerdo a la calidad de

los calzados
40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00%
0.00% - -
Totalmente Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni en de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Interpretacion:
Se puede analizar en la tabla y grafico 18, que de 190 personas estudiadas el
33.68% se encuentra totalmente de acuerdo respecto a que decide su compra de
acuerdo a la calidad del calzado, mientras que el 33.16% se encuentra de
acuerdo, el 21.05% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 6.84% en desacuerdo y el

5.26 % totalmente en desacuerdo.

Pag.

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.> 79



1 gm‘EﬁmAn “EL VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE

DEL NORTE

LOS CLIENTES DE LA ZAPATERIA GUAYANO EN LA CIUDAD DE

TRUJILLO EN EL ANO 2022~

Tabla 29 Escala de Likert del enunciado 19

fi hi
Totalmente en desacuerdo 8 4.21%
En desacuerdo 15 7.89%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 40 21.05%
De acuerdo 75 39.47%
Totalmente de acuerdo 52 27.37%
190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

llustracion 19 Recomienda los calzados que ofrece la tienda a su entorno

Recomienda los calzados que ofrece la tienda a

su entorno

45.00%
40.00%
35.00%
30.00%

25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

Totalmente en Ni de acuerdo De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo nien acuerdo
desacuerdo

Interpretacion:

Se puede analizar en la tabla y grafico 19, que de 190 personas estudiadas el

39.47% se encuentra de acuerdo respecto a que recomienda los calzados que

ofrece la tienda, mientras que el 27.37% se encuentra totalmente de acuerdo, el

21.05% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 7.89% en desacuerdo y el 4.21 %

totalmente en desacuerdo.

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.>

Pag.
80



I 2:;“:53?0” “EL VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE
DEL NORTE .
LOS CLIENTES DE LA ZAPATERIA GUAYANO EN LA CIUDAD DE

TRUJILLO EN EL ANO 2022~

Tabla 30. Edad

fi hi
25-29 afios 20 11%
30-34 afios 30 16%
35 - 40 afos 35 18%
41 - 45 afios 60 32%
46-50 afnos 45 24%

190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 31 Estado Civil

Estado civil fi hi
Casado(a) 95 50%
Soltero(a) 58 31%

Viudo(a) 3 2%

Divorciado(a) 11 6%
Conviviente 23 12%
190 100%

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 32. Ocupacién

Ocupacion fi hi
Ama de casa 61 32%
Trabajador del Sector Privado 55 29%
Trabajador del Sector Publico 17 9%
Independiente 38 20%
Estudiante 19 10%

190 100%
Fuente: Elaboracion Propia

<Espejo Castafieda, J.; Rosell Moreno, D.>
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ANEXO 8 ALFA DE CRONBACH

s s 3 4 3 3 4 7 4 4 4 3 s 3 s 4 s
2099415205, 1359181287 137660819 1263157895 50877193 1035087715 e 1561403509 06557076 0707602339 0538011695 0760233938, 1699122507 0sa2is618 1426500585, 1005647553 e 1590643275 649122807 120.777778
230883

K
K (Ei—l 0'321.)
K-1 o

o =

K: Numero de items
Z Si%: Sumatorio de las VVarianzas
St% La varianza de la suma de los items

a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

19

. [ 23.9883
" 19-1

120.777778]

a

a: 1.05 [1 - 0.198615213]
a: 1.05 [0.801384787]

a: 0.84145402
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