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RESUMEN

La investigacion denominada “Visual Merchandising y su efecto en la decision de compra
de los consumidores del restaurante "EL HUARIQUE" Nuevo Chimbote 2018 tuvo como
objetivo principal Determinar el efecto del Visual Merchandising en la decision de compra
de los consumidores del restaurante el Huariqgue Nuevo Chimbote 2018, el estudio de
investigacion es cuantitativo, no experimental tipo transversal, correlacional. Lo cual estuvo
compuesta por una poblacion de 384 clientes del restaurante “El Huarique”; la técnica con
la cual se trabajo fue encuesta, el instrumento fue cuestionario. Validado por Juicio de
expertos. El procesamiento y analisis de los datos se realizd mediante estadistica descriptiva

utilizando el Software SPSS V24 y la estadistica inferencial fue mediante el Chi? de Pearson.

En los resultados obtenidos tenemos; que la correlacion de Pearson fue de 0,548 lo cual
permite concluir que el visual Merchandising tiene un efecto positivo moderado en la
decision de compra de los consumidores del restaurante EI HUARIQUE, es decir que la
influencia del Visual Merchandising es regular por lo tanto; no es percibido por los clientes
de una manera efectiva debido a que los responsables del Restaurante usan un visual
Merchandising empirico, ya que no comprenden la parte técnica y tedrica de esta importante
herramienta del marketing para un incremento de visitas y aumento en ventas.
Consecuentemente se sabe que el Visual Merchandising del restaurante el Huarique es
considerado de manera regular con un 76%,, de la misma manera la variable de decision de
compra fue calificada de regular con un 59.4%. Por otro lado cabe mencionar que el
componente aroma es el que mas relacion tiene con el VM, calificado por los consumidores
como eficiente con un 21.1%, con respecto al factor socioeconémico fue calificado como
inadecuado con un 22.9%. Finalmente al determinar la relacion de cada uno de los
componentes (Visual, Tacto, Auditivo, Aroma) la significaria de cada uno fue de 0,000 lo

cual indica que se acepta la hipdtesis alterna y rechazamos la hipotesis nula.

Palabras clave: Visual Merchandising, Decision de Compra, Consumidor, Atraccion,

Ventas, Toma de decisiones.



ABSTRACT

The research called "Visual Merchandising and its effect on the decision of consumers to
buy the restaurant” EL HUARIQUE "Nuevo Chimbote 2018" had as main objective
Determine the effect of Visual Merchandising on the decision to buy the restaurant Huarique
Nuevo Chimbote 2018, the research study is quantitative, not experimental cross-sectional,
correlational type. Which was composed of a population of 384 customers of the restaurant
"El Huarique"; the technique used was a survey, the instrument was a questionnaire.
Validated by expert judgment. The processing and analysis of the data was done by
descriptive statistics using the SPSS V24 Software and the inferential statistics was by the
Pearson Chi2.

In the obtained results we have; Pearson's correlation was 0.548, which allows us to conclude
that the visual merchandising has a moderate positive effect on the decision to purchase the
restaurant EI HUARIQUE, that is, the influence of Visual Merchandising is therefore
regular; It is not perceived by customers in an effective way because the people in charge of
the Restaurant use a visual empirical Merchandising, since they do not understand the
technical and theoretical part of this important marketing tool for an increase in visits and
increase in sales. Consequently it is known that the Visual Merchandising of the restaurant
Huarique is considered in a regular way with 76%, in the same way the variable of purchase
decision was rated as regular with 59.4%. On the other hand it is worth mentioning that the
aroma component is the one that has more relation with the VM, qualified by the consumers
as efficient with 21.1%, with respect to the socioeconomic factor was qualified as inadequate
with 22.9%. Finally, when determining the relationship of each of the components (Visual,
Tact, Auditory, Aroma), the significance of each one was 0.000, which indicates that the
alternative hypothesis is accepted and we reject the null hypothesis.

Keywords: Visual Merchandising, Purchase Decision, Consumer, Attraction, Sales,
Decision making.



INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

A nivel mundial hay miles de compafiias que la venta de comida es su principal
negocio, algunas de ellas en comida répida, restaurantes, gourmet, buffet, etc.
Cada una diferenciandose en como ofrecen su producto quizas por la sazon, el
ambiente, la ubicacidn. Estas empresas tienen presente que hay un publico
exigente, que asiste a restaurantes que estan en todo el mundo, por ejemplo, el
restaurante Eleven Madison Park, el Celler de Can roca, El Central, Noma.
Considerados a nivel mundial como los mejores. Es asi que nos damos cuenta
que estos establecimientos no solo tuvieron una idea de negocio, sino que
proyectaron estrategias organizacionales y de marketing, que les ayudo a poder
ser reconocidos a nivel mundial.

El Pert considerado a nivel mundial como uno de los mejores paises en
gastronomia, tiene muchas empresas de venta de comida en diferentes segmentos
y calidades. Algunas de estas empresas estan posicionadas, innovando y
mejorando su imagen al pablico, Existen nuevas empresas que quieren ser partes
del mercado de comida. Pero estos deben de saber que no solamente tienen que
guiarse de la mejor sazon. El consumidor ahora busca algo mas que solo comida;
vemos como ejemplo a nivel nacional a algunas empresas como: rosa nautica, el
hornero, la granja azul, chicha por Gastén Acurio y entre muchas mas empresas
de restaurantes que existen en el Per(. Diferenciando a cada una y cada segmento
al cual se dirigen, cada vez las empresas compiten entre ellas, por capturar la
mayor cantidad de clientes y tener la fidelidad del consumidor, para que estas

puedan generar ganancias y tener utilidades.

Existen un promedio de 5 millones de empresas de diferentes rubros, muchas de
estas emplean estrategias de marketing que les ayuda a poder conocer su
segmento al cual se dirigen. Para fidelizar al consumidor, se debe de tener una
estrategia de marketing. La decision de cada persona dependerd de como lo

atienden, su comodidad y satisfaccion. Hoy en dia muchas empresas reconocen
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que no solo es abrir un negocio y esperar al cliente. Es también, promocionar el
negocio con colores y accesorios, innovando, mejorando presentando la empresa
en todo su esplendor; es decir hacer Merchandising o Visual Merchandising; Es
de esa manera que el consumidor se dard cuenta que existe un lugar que esta
esperando por él para atenderlo como se merece.

En el distrito de Nuevo Chimbote existe una zona geogréafica denominada el
“Porron”. Con un area de 100m2, Teniendo un aproximado de 20 afios, dedicados
a la venta de comida nocturna. Por el afio de 1998 el porrén era el lugar mas
concurrido por los primeros comensales que fueron las personas que trabajaban
por esos lugares como obreros de construccidn, de alcantarillado y las personas
que comenzaban a poblar la parte sur del distrito. Este lugar se hizo muy conocido
y fue asi que en la zona hay un promedio de ocho locales de comida con sus
diferentes aspectos como por ejemplo: los espacios de cada restaurant es muy
pequefio, no tienen una higiene que haga que el publico puede notarlo, poca
comodidad para que los consumidores puedan pasar un momento agradable, la
atencion que se tiene no es muy buena, el ambiente es inadecuado para que las
personas puedan consumir y poder cenar a gusto, a pesar de tener bondades
valoradas por el cliente como la sazén, la cantidad abundante que sirven, precios
muy cémodos, tiene una debilidad en su posicionamiento que es un lugar
considerado de bajo nivel para personas de nivel D,E y F; es por ello que se le

denomind “Los agachados”.

Los clientes que demandan de estos restaurantes son personas de todo Nuevo
Chimbote, personas que buscan alimentacién abundante y barata, de baja
condicion econdmica en su mayoria, personas que asisten a diversiones
nocturnas, publico que no les importa las condiciones de higiene del lugar y sin
embargo tienen verguenza por ello se les denomina los agachados. Esta zona
contando las caracteristicas que se tomaron, necesitaban mejorar algo; ya que el
mercado estaba saturado, donde aparentemente no entraba un negocio méas. Por

las condiciones tanto espaciales, como ambientales. Estos negocios; eran
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conocidos por sus comensales fieles; que siempre asisten a estos lugares, pero
nunca demandaron ni buscaban que estas empresas le ofrezcan algo mejor. La
problematica que se logré encontrar a esto era que habia una saturacion en el
mercado de comida; Ya que supuestamente si un nuevo local de comida queria
ingresar estaba condenado al fracaso. Porque tendria que luchar con los
restaurantes ya posicionados con sus caseritos como ellos lo dicen y si alguien
queria ingresar con estas mismas caracteristicas no le era posible competir pues

no presentaban nada nuevo.

Tal es asi que el Huarique tuvo una mejor idea de ingresar a ese mercado, pero
con una presentacién, predisposicion e higiene y mejor atencién que los que
existia; es decir aplicando buenas estrategias de Visual Merchandising, que
consiste en aplicar técnicas para el interior y exterior del establecimiento para
llamar la atencién de los clientes y realizar una compra efectiva. La empresa
restaurante El Huarique, es una empresa nueva en el mercado, pero tuvo una
acogida muy grande por parte del consumidor; a pesar que en el lugar donde se
encuentra ya habia un mercado saturado de comida, con restaurantes que por afios
vendian y nunca se preocuparon por innovar y mejorar su presencia. Los clientes
de ahora demandan que el lugar donde quieren consumir sea un lugar limpio, con
mucha iluminacion e incluso tengan una atencién de primera. Es decir, la
decisién de compra de los clientes con el tiempo es mas exigente, ademas de que
en el proceso de decision de compra los clientes evaluan diferentes alternativas,

valorando ventajas y desventajas que lo ayudan a tener una decision final.

Este es claro ejemplo que tuvo el restaurante el Huarique, no solo se dedica a
vender comida, sino que mejoré muchas mas cosas que ningln otro negocio lo
hizo. Si bien se dijo que este mercado ya estaba saturado por un aproximado de
ocho restaurantes de comida, uno mas de entre ellos podria haber tenido
dificultades de posicionamiento y aceptacién por parte del consumidor; porque
su competencia era conocida de entre todos los comensales que asisten a diario.

Pero la cosa fue otra, porque esta empresa no solamente se arriesgé a competir
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con empresas ya posicionadas, sino que esta empresa cambio el pensamiento del
consumidor y la imagen del lugar donde se encuentra. Demostrando que el
consumidor es la raz6n importante en cada empresa, dandole la satisfaccion a

cada uno desde el momento en que van a ingresar al lugar hasta cuando se retiran.

La atencion que les brindan es muy diferente que otras, habiendo logrado una
alta demanda y preferencia a pesar que sus precios son relativamente mas altos.
Es por esta razdn que se hace necesario responder esta pregunta ;De qué forma
el Visual Merchandising influye en la decision de compra del consumidor? ;Qué
elementos del Visual Merchandising causan efecto en el consumidor? ¢Cuéles
son las caracteristicas del comportamiento de la decisiébn de compra del

consumidor? ¢;Como el visual Merchandising incide en la decision de compra?
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1.2. Trabajos Previos

NIVEL INTERNACIONAL

Gutiérrez (2017) Desarrolld una investigacion, titulada “Visual Merchandising
para el incremento de tr&fico de visitas en la tienda Rotonda de almacenes de
Prati s.a. en la ciudad de Guayaquil. Universidad Laica Vicente Rocafuerte de
Republica Ecuador. El tipo de investigacion fue explicativa-descriptiva, en el
cual se utiliz6 una muestra de 381 personas, usando la encuesta como
instrumento. Concluyendo asi que el 82% de las personas si visitan la tienda,
mientras que el 18% no visita la tienda, por lo que Almacenes De Prati del C.C.
La Rotonda necesita implementar un plan estratégico de visual Merchandising
para contrarrestar ese porcentaje negativo, fortaleciendo su imagen interna y
externa de manera que resulten atractivas para el cliente al lograr captar su

interés.

Ortiz (2015) Realizo una tesis titulada “El Merchandising visual en la promocion
de productos de la empresa Panales Econdmicos de la ciudad de Ambato.”
Universidad Técnica de Ecuador. El tipo de investigacion fue Exploratoria y
Descriptiva, con una muestra de 353 clientes y la encuesta como instrumento.
Llegando a la conclusién que el 79.6% de los clientes menciona que la empresa
nunca aplica ningun tipo de exhibicion que llame la atencion, mientras que el
5.9% menciona lo contrario, es decir la empresa no realiza actividades de
Merchandising Visual en sus puntos de venta, lo que impide la rotacion de los
productos, y una correcta exhibicion hacia los clientes.

Ramirez y Alférez (2015) En su trabajo de investigacion “Modelo conceptual
para determinar el impacto del Merchandising visual en la toma de decisiones
de compra en el punto de venta.” Universidad Autonoma de Bucaramanga-
Colombia. Menciona que la investigacion es descriptiva, contando con una
poblaciéon divida que seria los supermercados y los clientes, aplicando el

instrumento de la encuesta. Finalmente, manifiesta que el Visual Merchandising
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tiene un incidente inmediato en la toma de decisiones en el establecimiento o
lugar de venta, es decir que esta tiene una influencia directa para un proceso y se
convierte en decisiones constantes para el 28% de clientes, incluso llegando al
61%, pensando en los clientes que logran cambiar su decision de forma

imprevista.

Rodriguez (2016) En su tesis titulado “Influencia del Merchandising visual en el
volumen de ventas en el Stuper “Las Segovias” en la ciudad de Esteli.”
Universidad Nacional de Nicaragua. Resume que esta investigacién es de
enfoque mixto, con una poblacién conformada por 50 trabajadores, reduciéndose
a una muestra de 38 personas que seran encuestadas, ademas de una guia de
observacidny entrevista. En consecuencia, los resultados obtenidos demostraron
que el supermercado Las Segovias no hace uso efectivo del Visual
Merchandising por lo que sus ventas se mantienen iguales, es por ello que se
proponen estrategias y acciones que favorezcan al crecimiento de las ventas en
la empresa, con el fin de generar mayor rentabilidad, ademas de lograr la

satisfaccion y fidelidad del cliente.

Castafieda (2014) En su trabajo de investigacion titulado “Cémo influye el
marketing visual en la preferencia de compra de calzado deportivo femenino
para mujeres entre 18 y 25 afios de estrato 4, en el centro comercial gran estacion,
en los meses de abril y mayo de 2014.” Universidad de Bogotd Jorge Tadeo
Lozano. Sintetiza que esta investigacion es de tipo exploratorio y descriptiva,
con una muestra de 331 mujeres de 18 a 25 afios, usando como instrumento la
encuesta y la entrevista de audio/video para la recaudacién de datos.
Consumando que a las mujeres de 20 a 22 prefieren que la vitrina o estante no
contenga productos en abundancia, solo que tenga lo necesaria de su interés y
asi puedan encontrar mas rapido lo que buscan, por otro lado, las mujeres de 22
a 25 afos no les importa mucho si la vitrina tiene muchos productos, es decir no
se fijan en eso porque ellas ya tienen pensado que comprar y saben que lo van a

encontrar con toda seguridad.
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NIVEL NACIONAL

Leon (2017) Ejecuto una tesis, titulada “Percepcion de Visual Merchandising de
los consumidores de la tienda Now en Trujillo.” Universidad Cesar Vallejo. El
disefio de esta investigacion es no experimental, con una poblacion participante
de los clientes de 15 a 30 afios, culminando con una muestra participante de 384
personas. El instrumento utilizado fue la encuesta; por lo que finalmente
concluye que el 79.9% de los encuestados no tienen ningun tipo de percepcion
sobre el visual Merchandising. Ademas, se observo que la exposicién de los
productos en la tienda Now no es el correcto debido a la falta de interés por parte
de los colaboradores que no manifiestan que sus productos no tienen precios,
ademas de que los clientes no conocen la ubicacion de los probadores por lo que

es un factor desfavorable.

Muiioz (2016) En su tesis “Impacto del Merchandising Visual y su relacion con
la satisfaccion en el proceso de compra en los consumidores de las tiendas por
departamento del Mall Aventura de Trujillo, 2016.” Universidad Privada
Antenor Orrego (UPAO). La metodologia de este trabajo de investigacion es
cuantitativa, con una muestra de 384 elementos, cuya técnica utilizada fue la
encuesta estructurada, aplicada a los clientes de las tiendas por departamento
estudiadas. Adquiriendo como resultado que los aspectos que mas impactan al
cliente y estimulan la decision, son la iluminacion (81.3%) y la ambientacion
(76.6%). Por consiguiente, se concluyé que, a través de la prueba estadistica de
Pearson, la existencia de una correlacion altamente significativa entre ambas
variables, teniendo en cuenta que: el Merchandising visual impacta de manera
moderada, siendo la iluminaciény la ambientacion, los estimulos que mas captan
la atencion a los clientes. Ademas, el transcurso de compra para los clientes de
las tres tiendas por jurisdiccidn es satisfactorio. Y por ultimo la demonstracion

del producto en el lugar de venta es un aspecto influyente.

Nieves (2016) En su trabajo de investigacion sobre “El visual Merchandising y

su incidencia en la decisién de compra del cliente shopper y el cliente buyer de
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las tiendas por departamento de la ciudad de Piura - afo 2016.” Universidad
Privada Antenor Orrego (UPAO)-Trujillo. Sefiala que la investigacion es de tipo
descriptiva transversal, calculando una muestra de 948 clientes, aplicando la
encuesta como instrumento. Obteniendo asi que, en una escala del 1 al 5, los
aspectos que mejorany deciden la experiencia de compra son: la limpieza (4.27),
aire acondicionado (3.90) y la iluminacion (3.79). De esta manera puede llegar
a la conclusion que el visual Merchandising logra incidir de manera inmediata
en la decision de adquisicion. Esto se puede corroborar porque los resultados
arrojan que los elementos del visual Merchandising son importantes, tanto antes
y después en la actitud posterior a la compra.

Ruelas y Valdez (2015) Desarrollo una tesis, titulada “El Merchandising visual
y su relacion con la toma de decisiones de los consumidores en las principales
tiendas de ropa del distrito de Huanuco 2015.” Universidad Nacional Hermilio
Valdizan. Este trabajo de investigacion es de nivel correlacional y disefio cuasi
experimental, tomando como muestra a 140 clientes, aplicando cuestionarios y
guia de entrevista. De esta manera resulta que el 33% de los clientes esta afirma
y esta a favor de que la publicidad en el lugar de venta interviene en su
adquisicion, como el 30% esta de acuerdo que influye en la toma de decisiones.
Llegando a la conclusion que el Merchandising visual tiene una correlacion

positiva con la toma de decisiones de los clientes.

Bustamante (2015) Impulsé un trabajo de investigacion, titulada “Elementos de
la estrategia de visual Merchandising aplicada por Topitop que el shopper
hombre de NSE C entre los 30-50 afios reconoce influyen en el momento de
compra en sus tiendas ubicadas en Jiron de la Unioén.” Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (UPC)-Lima. Dicha investigacidn es de tipo descriptiva, con
una muestra de 384 personas, aplicando un cuestionario como instrumento.
Concluyendo asi que los elementos del visual Merchandising como: iluminacién
(59%), disefio interior (56%), disefio exterior (49%), la masica y el olor (46%)

logran influir en el tiempo de la compra del cliente en diferentes niveles.
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NIVEL LOCAL

Vasquez (2017) En su tesis “Estrategias de marketing y la decisiéon de compra
de bebidas saludables en la poblacion de Nuevo Chimbote -2017”. Universidad
Cesar Vallejo (UCV). Manifiesta que se realiz6 mediante el método cuantitativo,
de tipo descriptiva correlacional, con una muestra de 383 jovenes, usando como
instrumento la encuesta para recoger informacién de las variables. Llegando al
desenlace que el nivel de estrategias de marketing es un 33% vy el nivel de
decision de compra de bebidas saludables alcanza un 39%. Finalmente se
demostro que existe una similitud positiva alta entre las variables estudiadas por
el investigador.

Lara (2017) En su trabajo de investigacion titulado “Marketing digital y el
comportamiento del consumidor de Saga Falabella Chimbote, 2017.”
Universidad Cesar Vallejo (UCV). Redacta que utiliza un disefio no
experimental, transversal, correlacional, participando una muestra de 382
clientes de esta empresa, a quienes se aplicd dos cuestionarios que recogieron
informacion de las variables estudiadas. Seguidamente se comprueba incidencia
positiva entre la variable de Marketing digital y las dimensiones de la actitud
hacia el marketing digital. Y Finalmente se comprobo la hipétesis a través de la
aplicacién Spearman que arrojé un resultado auténtico, sefialando asi que existe
una relacidn positiva entre las variables estudiadas. Es decir que, a mejor uso y
aplicacion del marketing digital, el comportamiento del consumidor sera mejor

y favorable para la empresa.

Custodio (2017) En su investigacion titulada “Estrategias competitivas y la
decision de compra de los clientes de Econolentes Chimbote 2017.”” Universidad
San Pedro. Redacta que es de tipo descriptivo y de disefio no experimental; con
una poblacion establecida por los reportes de venta de cada mes, 12
colaboradores y calculando una muestra de 100 clientes activos; aplicando
encuestas a los colaboradores y clientes; con el objetivo principal de establecer

como inciden las estrategias competitivas en la decisién de compra de los
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clientes. De esta manera concluye que las estrategias competitivas si intervienen
de manera efectiva en la decision de compra de los clientes de Econolentes,
comparando los resultados de las ventas del 2016 y 2017 en un cuadro

comparativo.

Valera (2017) Realizo una tesis titulada “Estrategias de venta y su influencia en
la decision del consumidor de Starbucks Chimbote, 2017.” Universidad San
Pedro. Resaltando que la metodologia usada es no experimental de tipo
descriptivo, porque va detallar las variables de manera operacional, con la
finalidad de conocer cuél es el nivel de relacion y asociacion entre las variables
estudiadas; con una poblacion de 383 clientes reales, aplicando la encuesta como
instrumento. De esta manera concluye que el resultado méas importante adquirido
en la investigacion es de Pearson, que arroja un resultado de 0.498; es decir que
si concurre una relacion verdadera entre estrategias de venta y decision del
consumidor. Por otro lado, el valor Bilateral es 0.000, esto quiere decir que la

relacion entre las variables estudiadas es altamente significativa.
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1.3. Teorias Relacionadas al Tema

1.3.1. Decision de Compra

A la hora de tomar una decision, ya sea en el lugar de venta o no, el cliente
tiene una percepcion del producto, que por consecuencia estimula factores
personales, psicolégicos y socioecomicos que posee la persona. Es decir,
despierta en el consumidor o cliente la percepcion sobre el negocio o producto,
de tal manera que influyen factores personales, psicolégicos vy

socioecondmicos.

El factor personal basicamente consiste en la edad del cliente, el nivel de su
ingreso que influye en la decision de compra, el estado civil o el sexo. El factor
Psicolégico quiere decir el nivel de motivacion que tuvo el cliente al momento
de hacer la compra, la percepcion como factor clave, ademas de la experiencia
de compra. Y el factor socioecondmico se basa en el estatus de los clientes, en
el estilo de vida y la instruccién. Asi mismo, Schiffman (2005) menciona que
“Las personas actuan y reaccionan basandose en sus percepciones, no en la
realidad objetiva. Para cada individuo, la realidad es un fendmeno singular, que

se basa en sus necesidades, deseos, valores, experiencias y 3 factores claves.”
(p.158)

Este sentido de percepcion inicia en el momento que el cliente observa de
manera directa al producto que desea adquirir, de tal manera que se activan
todos los sentidos estimulando los pensamientos para tomar una decision.
Como lo indica Molla (2006) que dice “La percepcion comienza con la
exposicion del sujeto a los estimulos ambientales, que les impactan a través de
sus sentidos, y continua en su interior, al operar cognitivamente con ellos para

dotarlos de significado.” (p.83)

De tal manera que, por consiguiente, el consumidor empieza a
considerar las diferentes alternativas, asi mismo califica las diferentes

opciones de compra analizando ventajas y desventajas que lo llevan a

21



1.3.2.

despertar interés por algin producto. Como Kotler y Armstrong
(2001) afirman que “En la etapa de evaluacion el consumidor califica

las marcas y desarrolla intenciones de compra.” (p.157)

El cliente, si aun no tiene la decision concreta; por instinto seguird indagando
productos sustitos o similares, de tal manera que sienta confianza y seguridad
para poder elegir un producto. Asi como Dvoskin (2004) menciona que “El
consumidor seguira buscando informacion hasta sentir que posee la confianza
suficiente en su capacidad para juzgar los productos o las marcas, y elegir la

opcion correcta.” (p.69)

Percepcidn, la clave en la decision de compra

Los individuos adquieren una serie de inquisicion que se recibe mediante
experiencias y recuerdos pasados. De este asunto surgen las percepciones que
generan emociones que deciden el comportamiento de la persona. Si las
emociones son buenas, es decir adquiere seguridad, interés, familiaridad, etc.
El comportamiento sera positivo y favorable a quien envia el mensaje. En
cambio, si las emociones son negativas el comportamiento serd desfavorable.
Por lo tanto, una percepcién positiva sobre nuestro producto seria el factor

clave en el momento de compra.

Tal como Rivas y Esteban (2004) consideran que la percepcion es un
factor clave que tiene mucha influencia en la toma de decisiones sobre
el consumo de los clientes por dos razones fundamentales. Primero
porque los problemas del consumidor son problemas o situaciones
percibidas y segundo, porque para la solucion de cualquier problema
se debe tomar una decision buscando una solucién a base de

informacion. (p.262)
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1.3.3. Situaciones que intervienen en la Decision de compra

Existen algunos componentes que interceden en la decisién de compra, como
la recomendacion de alguien, donde el cliente iria de manera directa a la
compra de tal producto; también la influencia de una segunda persona, que
insiste e influye en la decision, presionando de manera verbal a la persona que
toma la decision; también existen situaciones imprevistas como por ejemplo
cuando tu ya vas decidido a realizar la compra de un determinado producto,
pero en el puesto de venta cambias de medida por la presencia de una mejor
promocion a menor precio; 0 como también la idea de que ya tenias decidido a
que punto de ventar ir a comprar cierto producto, pero te enteras de que su rival
directo tiene el mismo producto a menos precio, entre otras situaciones que se

pueden dar en la realidad.

Al respecto, Kotler y Armstrong (2001) redactan que existen dos
factores que puedan interferir en el momento de compray la decision
de compra. El primer componente es la actitud de otras personas. Por
ejemplo, si el conyuge de Ana; quiere y le insiste para que Ana
compre una camara fotografica de menor precio, entonces las
posibilidades de que Ana compra una cdmara de mayor precio seran
menores. También estan los componentes que se dan en situaciones
inesperadas. El cliente en ocasiones tiene el objetivo de comprar
pensando en los ingresos que puede tener, el precio que le convenga
pagar y por ultimo el beneficio que espera tener de algin producto o
servicio. Por ejemplo, Ana podria quedarse sin trabajo, de pronto
podria aparecerle otra compra mas urgente, una compafiera podria
decirle que la cAmara fotografica que ella desea adquirir no era lo que
esperaba. (p. 157)
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1.3.4. Conducta luego de la compra

Muchas personas creen que la decision de compra culmina cuando el cliente
adquiere el producto, pero no es asi, ya que el cliente adquiere conductas y
pensamientos luego de adquirir un producto, las palabras clave para describir
estas conductas son “satisfecho e insatisfecho”. El cliente puede quedar
realmente satisfecho si el producto cumplié todas sus expectativas, como
también puede quedar insatisfecho si el producto adquirido no era lo que
esperaba.

Asi también, Kotler y Armstrong (2001) afirman que luego de que el
consumidor o cliente consigue el producto este se quedara
insatisfecho o satisfecho, ademéas de luego tener un comportamiento
después de la compra. Entonces ¢Qué es lo que determina si el cliente
queda insatisfecho o satisfecho al momento de hacer una compra? La
contestacion esta en la relacion que existe entre las expectativas del
cliente y el desempefio que percibe sobre el producto. Si el producto
adquirido no plasma las expectativas que esperaba el cliente, este se
sentird decepcionado, otro es el escenario si el producto si efectda las
expectativas, es decir el cliente si se sentira satisfecho, desde otro
punto si el producto sobrepasa las expectativas, el cliente quedara
maravillado. (p. 157-158)

La ventaja de cumplir con las expectativas de un cliente, es decir tener un
cliente satisfecho, es que este puede volver a comprar, es decir obtener la
retencion de un cliente; como también puede recomendar y dar buenas
referencias del producto, que por consecuencia se hace uso del mejor tipo de
marketing, boca a boca. Por otro lado, si el bien adquirido no satisface y no
cumple con las expectativas del cliente, es decir es un cliente insatisfecho, por
consecuencia la conducta adquirida después de obtener el producto sera
negativa, que trae consigo una serie de malas recomendaciones, ya no volvera

a comprar el producto, es decir un cliente perdido.
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Ademas, Dvoskin (2004) también dice que las emociones después de
la compra van desde la insatisfaccion a la satisfaccion. Después de
haber efectuado la compra o haber manipulado el bien o servicio, se
realiza la apreciacion. Si luego de adquirir el producto el cliente se
siente satisfecho, se asume que la decision de compra fue la correcta.
Por lo contrario, si no se siente satisfecho, el cliente asume que ha
tomado una mala decision. Depende de la compra y el resultado de
satisfaccion o insatisfaccion que haya ejercitado el cliente, este

determinara si vuelve o no a comprar, ademas de la recomendacion.
(p.70)

1.3.5. Visual Merchandising

Desde otro punto, la decision de compra es mas efectiva si se aplica una
herramienta de marketing, denominada Visual Merchandising. Esta
herramienta del marketing basicamente usa un conjunto de técnicas para el
interior y exterior del establecimiento, que causan impacto en los sentidos del
cliente (audio, tacto, olfato, visual). De tal modo que origina atraccion y
curiosidad, es decir llama la atencion de los clientes para obtener mayores

ventar y mas circulacion de gente.

Como Bort (2004) dice que el Visual Merchandising o también
llamado de presentacion, radica en la exhibicion correcta de los
productos en el lugar de compra, con la finalidad de que se optimice
el trafico de personas dentro de la empresa, de tal forma que la compra
por el consumidor resulte mas facil y lo mas beneficioso para la
empresa. (p.23)

El Visual Merchandising también consiste en la mejor manera de exhibir un
producto, es decir todos los factores y técnica que usan los establecimientos
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0 puntos de venta para que un producto llame la atencion, con el fin de lograr

una efectiva y rapida compra.

Como Palomares (2011) dice que los métodos usados por el Visual
Merchandising tienen como finalidad la exhibicién de los productos
en excelentes escenarios visibles, ademas de optimizar una venta. De
tal manera que invoca todo lo que pueda llamar la atencién en el lugar
de venta, de tal manera que se vean mas llamativos. (p.3)

1.3.6. Componentes del Visual Merchandising

El VM estudia cuatro aspectos o componentes que son percibidos por el cliente
al momento de acercarse al lugar de venta, de tal manera que gracias a la
influencia de estos componentes el cliente obtendra conocimiento sobre el

perfil de cada marca y sus productos.

Para que el producto y el ambiente que lo rodea lleguen al cliente de una
manera positiva, el VM estudia 4 dimensiones claves que son resumidas en el

impacto visual (iluminacidn), auditivo (sonido), aroma (olor) y tacto (textura).

Bort (2004) dice que el VM estudia los siguientes aspectos:
Disposicion externa del sitio de venta (escaparate, cubierta, rotulo,
frente, acceso); Ambientacion (claridad, amplitud, matiz, decorado,
melodia, orden, limpieza, mantenimiento); Trazado interno
(disposicion interna, lugar de secciones, puntos vivos e insensibles,
reparticion del espacio); Organizacion y destreza de la mercaderia
(eleccion y disposicion del mobiliario, niveles o zonas de exhibicion,

tipos de organizacion). (p.23)

Basicamente son técnicas que se usan dentro y fuera del establecimiento para

llamar la atencion del cliente, es decir un buen letrero, buen estacionamiento,
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buena iluminacion, excelente decoracion, buenos colores, buena musica,
higiene y buen aroma, un buen espacio para el trafico de gente, comodidad y
calidad; son algunos elementos internos y externos que el VM estudia y mejora.

Como Gus6 (2016) dice que el VM debe cubrir 4 areas, sin dejar
ninguna para poder mostrar le esencia del negocio. Entrada (Neon,
rubrico, parking, frente, caminos, vidriera); Interior (Habilidad,
luminosidad, sonido, anchura callejones, espacio venta, verificadores,
trafico); Display de bienes (Carteleria, surtido, claridad de precios,
facings, repisas, percha, adyacente, establecimiento); Comunicacion
(Atributo, robustez, lavado, actualidad, luminiscencia, bien

emplazados). (parr.1)

1.3.7. Efecto AIDA del Visual Merchandising

Una presentacion que llame la atencion y resalte ante la competencia es
necesario hoy en dia, ya que vivimos en tiempos donde existe una mayor
competitividad. El visual Merchandising es una de las principales herramientas
que lograr conseguir atencion, interés, decisiony adquisicion (AIDA). Es decir,
lograr captar la atencidn de los clientes, despertando el interés por lo que ven,

hasta el punto de que tomen la decision y adquieren el producto.

Gusd (2016) afirma que el Merchandising tiene que ser capaz de
capturar las 4 reacciones en los shoppers. Sin reaccion no hay venta
posible, o por lo menos, no habra ventas mas alla de las pre-decididas
por el shopper al entrar. Por lo tanto, cualquier elemento visual,
acustico o mavil en la tienda debe trabajar en direccion a lograr esas
4 reacciones. lgual, que la disposicidn y exhibicidn de productos en
las estanterias, pasillos, percheros, escaparates, etc. También deberan

regirse por los mismos principios AIDA. (p.11)
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1.4. Formulacién del problema

1.4.1. Pregunta general

» ¢Cual es el efecto del Visual Merchandising en la decision de compra de los

consumidores del restaurante el Huariqgue Nuevo Chimbote 2018?

1.5. Justificacion

Esta investigacion es conveniente, porque describe una herramienta de
marketing que muchas empresas estan incorporando en sus estrategias para
poder fidelizar y captar la atencion de nuevos clientes. Sirve de ayuda para las
empresas que quieren seguir mejorando la relacion con el consumidor,
innovando su marca, y el lugar fisico donde ofrecen sus productos. Para hacer
que las empresas sigan mejorando es necesario realizar una investigacion de
mercado, de esa manera lograran saber en dénde estdn compitiendo y quienes
pueden ser su competencia directa e indirecta y el mercado meta al que se
dirigen. Este trabajo tiene la importancia de dar a conocer cdmo se relaciona el
Visual Merchandising en la decision de compra del consumidor y asi podran

otras empresas incorporar CoOmo una estrategia COI’pOI’&tiV&.

La relevancia social que tiene este trabajo es maltiple, porque no solamente
ayudara a las empresas de comida, sino que este estudio que utilizo la
herramienta del marketing demuestra que es aplicable en cualquier empresa de
cualquier rubro, como puede ser un bazar, libreria, boutique, entre otras mas.
También favorece al publico porque tendran conocimiento sobre que es el
Visual Merchandising y se podran dar cuenta que empresas estan queriendo

innovar, mejorando la captacion y satisfaccion del cliente.

Con respecto al valor tedrico, dard conocimiento al publico sobre esta

herramienta que se utilizé y que efecto tuvo en el consumidor para tomar su
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decision. Asi como también permite asegurar el conocimiento de las bases
tedricas que nos permiten explicar los resultados que se obtuvieron en la

investigacion.

Tuvo implicancia préactica en el estudio, porque ayudara a muchas empresas a
tener el conocimiento y la mejora en su decision al momento de apertura un
negocio. Este trabajo de investigacion tiene el objetivo de que las empresas
conozcan el efecto de compra del cliente a base del Visual Merchandising. Y
es asi que también las empresas incorporaran y desarrollaran mejor las

estrategias de mercadeo.

Esta investigacion debe contribuir a despertar el interés de las empresas.
También tuvo utilidad metodolégica, ya que los métodos de analisis y la
relacion de las variables y proceso cientifico que se utilizo, debe ayudar a otras
nuevas investigaciones, ya que el visual Merchandising es una herramienta

nueva gue pocas empresas en el Per( estan utilizando.

1.6. Hipotesis

Hi: El Visual Merchandising tiene un efecto positivo en la decision de
compra de los consumidores del restaurante el Huarique en la ciudad de
Nuevo Chimbote 2018.

HO: EI Visual Merchandising no tiene un efecto positivo en la decision de
compra de los consumidores del restaurante el Huarique en la ciudad de
Nuevo Chimbote 2018.
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1.7. Objetivos

1.7.1. General

Determinar el efecto del Visual Merchandising en la decisién de compra de
los consumidores del restaurante el Huariqgue Nuevo Chimbote 2018

1.7.2. Especificos

v" Describir los componentes del visual Merchandising del restaurante el

Huarique Nuevo Chimbote.

v" Describir los factores de decision de compra de los clientes del restaurant el

Huarique Nuevo Chimbote.

v Determinar la relacion entre la dimensién Visual y Decision de compra; de

los consumidores del restaurante el Huarique Nuevo Chimbote.

v Determinar la relacion entre la dimensién Tacto y Decision de compra; de los
consumidores del restaurante el Huarique Nuevo Chimbote.

v Determinar la relacién entre la dimension Auditivo y Decision de compra; de

los consumidores del restaurante el Huarique Nuevo Chimbote.

v Determinar la relacion entre la dimension Aroma y Decision de compra; de

los consumidores del restaurante el Huarique Nuevo Chimbote 2018.
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METODO

2.1. Disefno de estudio

2.1.1.

2.1.2.

2.1.3.

No experimental: considerado asi debido a que las variables en estudio, seran
tomadas o0 medidas en su estado natural o normal; sin que se someta a ninguna
manipulacidn ya sea antes o después de la medicion (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2014, p.152).

Tipo transversal: No busca realizar seguimiento a las variables de estudio
en un tiempo determinado, sino en un solo momento; describiendo sus

categorias y valores. (Hernandez, et al., 2014).

Correlacional: No solo describe a cada una de las variables; sino que se
busca determinar el efecto del Visual Merchandising sobre la decision de

compra del consumidor del restaurante el Huarique. (Hernandez, et al., 2014).

X

Doénde:
X: Visual Merchandising.

Y: Decision de compra del
consumidor.

r: Correlacion.
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2.2. ldentificacion de las variables
Variable 01: Visual Merchandising.
Variable 02: Decision de compra.
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL | DIMENSIONES | INDICADORES | ESCALA
El Merchandising visual consiste en | Herramienta que usa elementos | Visual [luminacion
VISUAL exhibir correctamente los productos | visuales, auditivos, olfativos, tacto; | Tacto Textura
. L . : ORDINAL
MERCHANDISING | determinando su lugar de ubicacion. | que causan impacto en el cliente. | Auditivos Sonido
(Bort, 2004) Puede ser medidos por intensidad Aromas Olor
Edad
Ocupacion
Factor personal "5 req0s NOMINAL
El proceso de decision de compra que | La necesidad del consumidor; por —
Estado civil
tiene que ver con el conjunto de etapas | satisfacer sus necesidades, S
exo
. ue se realizan para decidir acerca de | Evaluando el factor personal, factor
DECISIONDE | 1 P P Motivacion
la compra de bienes o servicios. | psicoldgico factor
COMPRA P P : ° . Y Factor Percepcion
(Kotler y Armstrong, 2001) socioeconomico, de tal manera que. . ORDINAL
psicologico Experiencia  de
compra
Factor Estatus
socioecondmico | Instruccion ORDINAL
Estilo de vida
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacion

En el presente estudio nuestra poblacion esta compuesta por los clientes del

restaurante el Huarique.

2.3.2. Muestra
La muestra estuvo compuesta por los clientes del restaurante el Huarique,
siendo un total de 384 las personas, para obtener el tamafio de la muestra se
aplico la formula para poblacion infinita; para medir la proporcion de los
clientes que perciben los elementos del visual Merchandising en el restaurante.

Z?xPxQ

n=
eZ

B 1.96%2x0.5x0.5
n= 0.052

n = 384.16 Consumidores
Donde tenemos que:
n= tamafo de muestra
Z= nivel de confianza
e= error de la estimacion
P= probabilidad de éxito

Q= probabilidad de fracaso

2.3.3. Ciriterio de seleccién

2.3.3.1. Criterio de Inclusién

Para la muestra se incluyeron a todos los consumidores mayores de 18 afios,

que consumen en el restaurante el Huarique de Nuevo Chimbote.
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2.4.

2.3.3.2. Criterio de exclusion

De la muestra fueron excluidas las personas menores de 18 afios ya que la
mayoria de ellos no tienen ingresos para poder realizar una compra en el

restaurante el Huarique de Nuevo Chimbote.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

2.4.1. Técnica

Se realizard la técnica de la encuesta; porque nos permitira recoger
informacion confiable directamente de los consumidores del restaurante el
Huarique. Que estan incluidos en la muestra de estudio y seran quienes

participen con sus respuestas al cuestionario.

Instrumento

Se aplicard un cuestionario que permitird conocer el efecto del Visual
Merchandising en la decision de compra consumidores del restaurante el
Huarique. El cuestionario tiene preguntas que se vinculan a las dimensiones

e indicadores que queremaos conocer.

2.4.3. Validacién y confiabilidad

2.4.3.1. Validacion del instrumento

La validacion de los instrumentos se sometera a juicio de expertos; para que
analicen los enunciados y ver que exista una relacion con la tematica
planteada, observaran si la tematica esta bien definida. Los expertos seran
quienes evaluaran el instrumento y lo aprobaran o desaprobaran. Evaluando
el cuadro de operacionalizacion de las variables, instrumento y ficha de
opinion; que seran de ayuda si hay observaciones y sugerencia por parte de

los expertos.

2.4.3.2. Confiabilidad del instrumento

Para tener la confiabilidad del instrumento; se aplicé una prueba piloto a 20
personas, después los resultados que se obtuvieron fueron sometidos al

método de coeficiente Alfa de Cronbach; que busca establecer la coherencia
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interna y externa del documento, mediante el coeficiente determina si el

instrumento es totalmente confiable o no.

Donde:

K= Numero de item

Y'Si2 = varianza del ftem

ST2 = Varianza de los valores totales Observados.
a = coeficiente de Alfa de Cronbach

En este instrumento si el Alfa de Cronbach tiene un valor superior a 0.80 o
cercano a 1.00, llega a ser considerado como confiable el instrumento

evaluado.

Alfa de Cronbach N de elementos

0.89 29

2.5. Métodos de analisis de datos

Uso de estadistica descriptiva: Se obtendran resultados de las variables e
indicadores, plasmadas en graficos con su referente nimero y porcentaje,
ademas de ser interpretadas; las cuales se obtuvieron con la ayuda del programa

estadistico SPSS v.24 en espafiol.

Método analitico descriptivo: que busca a partir de una tabulacion de los datos
y un ordenamiento sistematico de los mismos; efectuar el analisis mediante
tablas de frecuencias, graficos que muestren los resultados de manera coherente

y sistematica. Para tal efecto se utilizara el sistema computarizado SPSS.

Estadistica inferencial: Para la comprobacion de la hipotesis se va a utilizar la

prueba de Chi Cuadrado y Pearson; el Chi Cuadrado se utilizara para la
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comprobacion de la hipotesis evaluativa y si las variables tienen relacion;

mediante la formula siguiente:

_ . (Observada — Teorica)?

XZ

Teorica

Si mayor es el valor de x2, es probable que las variables estén correlacionadas
de manera correcta y si el valor llega a ser aproximado a 0 entonces no existe

relacion.

Pearson, servira para medir el grado o nivel del efecto de una variable sobre la

otra en este caso la variable Visual Merchandising sobe la decision de compra.

n(ZAB) — X4) EB)
V[n(Z4?) — (Z4%)] [n(XB?) — (XB2)]

Donde:

r = coeficiente de correlacion de Pearson.

> AB = Sumatoria de los productos de ambas aplicaciones.

> A = Sumatoria de los valores de la primera aplicacion.

> B = Sumatoria de los valores de la segunda aplicacion.

> A2 = Sumatoria de los valores al cuadrado de la primera aplicacion.
>'B2 = Sumatoria de los valores al cuadrado de la segunda aplicacion.
n = tamano de la muestra

Si tenemos como resultado el valor del coeficiente de correlacion de Pearson
cercano a 1.00 y superior a 0.80, se considera que nuestro instrumento es

confiable.
2.6. Aspectos éticos

El presente proyecto de investigacion hace referencia a las buenas préacticas
investigativas, respetando el reglamento de investigacion N° 0313 -
2017/UCV; que promueve la investigacion cientifica, desarrollo, innovacion y
tecnologia de toda la comunidad vallejiana.
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No se uso el trabajo de otros investigadores como si fueran nuestros, por ello
se citaron adecuadamente las fuentes que se hayan usado. Por Gltimo, se
mantendra la dignidad académica y profesional que corresponde al prestigio
institucional de la universidad Cesar Vallejo. Ademéas de realizar una
investigacion que contribuya al desarrollo socioeconémico, cientifico y

tecnoldgico, de la poblacion.
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I11. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar el efecto del Visual Merchandising en la decision de

compra de los consumidores del restaurante el Huarique — Nuevo Chimbote 2018.

Tabla 1:

Correlacion entre Visual Merchandising y decision de compra de los clientes del restaurante
El Huarique — Nuevo Chimbote 2018

Correlaciones

Visual Merchandising Decision de compra

Correlacién de Pearson 1 548"
Visual Merchandising Sig. (bilateral) 000
N 384 384
Pearson
Correlacion de Pearson 548" 1
Decision de compra Sig. (bilateral) 000
N 384 384

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

Se puede observar en la tabla N° 1, que el coeficiente de correlacidn de r de Pearson
es de 0,548. Lo cual indica una correlacion positiva moderada entre las variables de
Visual Merchandising y Decisién de Compra. Con respecto al valor de significancia
es igual a 0.000 siendo menor a 0.05, lo cual permite comprobar la relacion entre las
dos variables, de tal manera que se comprueba la hipotesis alternativa de la
investigacion (Hj), demostrando que existe un efecto positivo moderado entre el
Visual Merchandising y la decisién de compra de los consumidores del restaurante
el Huarique Nuevo Chimbote.
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Objetivo Especifico N° 1: Describir los componentes del Visual Merchandising del
restaurante EI Huarique - Nuevo Chimbote 2018

Tabla 2:

Opinidn de los clientes sobre los componentes del Visual Merchandising del Restaurante El

Huarique
Componentes

Niveles Visual Tacto Auditivos Aromas

N° % N° % N° % N° %
Deficiente 36 9.4% 99 25.8% 71 18.5% 50 13.1%
Regular 285 742% 230 599% 245 63.8% 253 66.1%
Eficiente 63 16.4% 55 14.3% 68 17.7% 81 20.9%
Total 384 100.0% 384 100.0% 384 100.0% 384 100.0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique en el afio 2018.

Opinion de los clientes sobre los componentes del Visual
Merchandising del Restaurante El Huarique.

74.2%
66.1%

80.0%
70.0% 59.9% 63.8%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0% 25 o’ 0.9%
20.0% 9.4% o 4.3% 18 = ey 13 1%

10.0% -

0.0%
Visual Tacto Auditivos Aromas

M Deficiente Regular M Eficiente
Figura 2: Opinidn de los clientes sobre los componentes del Visual Merchandising del
Restaurante EI Huarique.
Fuente: Tabla 2
Interpretacion:

En la tabla N° 2; de un total de 384 clientes encuestados del restaurante EI Huarique;

se muestra que el 74.2% son opiniones de los clientes con respecto al componente
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visual; lo cual consideraron de manera regular y 63 clientes opinaron que el
componente visual se presenta de manera eficiente.

230 clientes encuestados del restaurante, opinaron que es regular la dimensién tacto
con un 59,9%, mientras califican de manera eficiente al componente Tacto con un
25.8%

Se considera de manera regular al componente auditivo con un porcentaje del 63%
segun opinion de los clientes encuestados y 71 clientes consideraron que el
componente auditivo es deficiente.

En el Componente Aroma el 66.1% de clientes encuestados; consideran regular el
aroma al momento de ingresar y consumir, mientras que 81 clientes encuestados del

restaurante El Huarique opinaron que este componente es considerado de manera
eficiente.

TABLA RESUMEN A NIVEL VARIABLE — VISUAL MERCHANDISING

Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N® Yo
DEFICIENTE il 8%
REGULAR 291 76.,0%
EFICIENTE 62 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarigue.

Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique
respecto a la variable Visual Merchandising
76%
800

T0%

50%

0%

308 16%
8%

20%
o ARy
0%
Clientes Encuestados
®DEFICIENTE ™ REGULAR ™ EFICIENTE
Figura 37: Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarigue respecto a la variable

Visual Merchandising

Fuente: Tabla 37
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Objetivo Especifico N° 2: Describir los factores de decision de compra de los
consumidores del Restaurant El Huarique — Nuevo Chimbote 2018.

Tabla 3:

Opinidn de los clientes sobre los factores de decisién de compra de los clientes del
restaurante El Huarique — Nuevo Chimbote 2018

Dimensiones
Niveles _Facgor. Factor socioecondmico
psicolégico
N° % N° %

Inadecuado 27 7.0% 88 22.9%
Regular 302 78.6% 257 66.9%
Adecuado 55 14.3% 39 10.2%
Total 384 100.0% 384 100.0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes sobre los factores de decision de compra de los
clientes del restaurante El Huarique

7 Q.
80.0% G o
70.0%
60.0%
50.0%
0
40.0% 22 92
30.0% :
20 o; > —
- (] O,
0.0%
Factor psicoldgico Factor socioecondmico
M Inadecuado Regular ™M Adecuado

Figura 3: Opinidn de los clientes sobre los factores de decision de compra de los clientes
del restaurante EIl Huarique

Fuente: Tabla 3
Interpretacion:

En la tabla N° 3, se puede observar que 302 clientes encuestados del restaurante El
Huarique, opinaron que el factor Psicoldgico es considerado de manera regular y

14,3% de clientes opinaron que es adecuado el factor de decision de compra.

257 clientes opinaron que el factor socioecondmico es apreciado de manera regular,
mientras que 88 clientes opinaron que es inadecuado el factor socioeconémico de los

clientes.
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TABLA RESUMEN A NIVEL VARIABLE — DECISION DE COMPRA

Clhientes Encuestados

Opimion del Chente
N° %o
INADECUADO 1 0.3%
REGULAR 228 59.4%
ADECUADO 155 40.4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique
respecto a la variable Decision de Compra,

59.4%

0. 0%
50.0%%
40.0%
30.0%

20,05

10.0% .ﬂ_.’i%
0.0%
Clientes Encuestados

= DEFICIEMTE HEGULAR = EFICIENTE

Figura 42: Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique respecto a la variable
Decision de Compra.

Fuente: Tabla 42
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Objetivo Especifico N° 3: Determinar la relacion entre la dimension Visual y decision
de compra de los consumidores del restaurante El Huarique

Tabla 4:

Relacion de dimension visual y decision de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 126,643 4 ,000
Pearson
N de casos validos 384

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .09.

Calculo de Chi Cuadrado

9.49

Figura 4: Prueba de Chi cuadrado

Interpretacion:
Como 126.643 (valor del estadistico) es mayor a 9.49 (valor tabular), podemos decir
que se rechaza la Ho, es decir que se puede corroborar que el componente visual
como dimension si tiene relacion en la decision de compra de los clientes del
restaurante El Huarique — Nuevo Chimbote 2018. Ademas, se puede observar en la
tabla 4 que la significancia 0.000 es menor a 0.05, queriendo decir que si existe una

relacion altanamente significativa entre la dimension y variable estudiadas.
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Objetivo Especifico N° 4: Determinar la relacion entre la dimension Tacto y decision
de compra de los consumidores del restaurante El Huarique

Tabla 5:

Relacion de dimension Tacto y decision de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 131,897 4 ,000
Pearson
N de casos validos 384

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .14.

Calculo Chi Cuadrado:

9.49 131.90

Figura 5: Calculo de Chi Cuadrado
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 5 el valor del estadistico 131,897, es mayor a 9.49 (valor
tabular), por lo tanto, podemos afirmar que se rechaza la Ho, es decir que se puede
confirmar que el componente tacto como dimension si posee relacion en la decision
de compra de los clientes del restaurante EI Huariqgue — Nuevo Chimbote 2018.
Ademas, se puede observar en la tabla 5 que la significancia 0.000 es menor a 0.05,
queriendo decir que si existe una relacion altanamente significativa entre la

dimension y variable estudiadas.
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Objetivo Especifico N° 5: Determinar la relacion entre la dimension Auditivo y decision
de compra de los consumidores del restaurante El Huarique

Tabla 6:

Relacion de dimension Auditivo y decision de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson  149,6632 4 ,000

N de casos validos 384

a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .18.

Calculo Chi Cuadrado:

9.49 149.66

Figura 6: Calculo de Chi Cuadrado

Interpretacion:
En la tabla 6 se puede apreciar que el valor del estadistico 149,663 es mayor a 9.49
(valor tabular), de tal manera se puede afirmar que se rechaza nuestra Ho, es decir
que se puede conocer que el componente auditivo como dimension si posee relacion
en la decision de compra de los clientes del restaurante EI Huarique — Nuevo
Chimbote 2018. Asimismo, se puede apreciar que en la tabla 6 la significancia 0.000
es menor a 0.05, queriendo decir que si existe una relacion altanamente significativa

entre la dimension y variable estudiadas.
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Objetivo Especifico N° 6: Determinar la relacion entre la dimension Aroma 'y decision

de compra de los consumidores del restaurante El Huarique

Tabla 7:
Relacion de dimension Aroma y decision de compra

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ~ 149,700? 4 ,000

N de casos validos 384
a. 3 casillas (33.3%) han esperado un recuento menor que 5. El
recuento minimo esperado es .13.

Calculo Chi Cuadrado:

9.49 149.70

Figura 7: Calculo de Chi Cuadrado

Interpretacion:
Puesto que 149,700 es mayor a 9.49 (valor tabular), se puede testificar que se rechaza la
Ho de la presente investigacion, es decir que el componente aroma como dimension si
posee relacion en la decision de compra de los clientes del restaurante EI Huarique —
Nuevo Chimbote 2018. De la misma forma se puede considerar que en la tabla 7 la
significancia 0.000 es menor a 0.05, queriendo decir que si existe una relacién

altanamente significativa entre la dimension y variable estudiadas.
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V.

DISCUSION

Gutiérrez (2017) en “Visual Merchandising para el incremento de trafico de
visitas en la tienda Rotonda de almacenes de Prati s.a” concluye que: el 82%
de las personas si visitan la tienda porque perciben el visual Merchandising de
una manera acertada, mientras que el 18% no visita la tienda porque no

distingue los componentes del visual Merchandising de almacenes Prati s.a.

Lo cual es debatible y refutado con la tabla 37 y 42 respectivamente; en la tabla
37 indica que el Merchandising mediante la perspectiva del consumidor es
Regular con un 76%. Consecuentemente la Decision de compra de los
consumidores del restaurante el Huarique es Regular con un 59.4%
demostrandose de esta manera que el Merchandising aplicado es empirico; no
es técnicamente establecido por lo que no genera impacto. Es decir que el
Visual Merchandising del restaurante el Huarique no genera un impacto
efectivo que hace que el cliente visite el establecimiento y pueda realizar

compra.

En la tesis Modelo conceptual para determinar el impacto del Merchandising
visual en la toma de decisiones de compra en el punto de venta (citado por
Ramirez y Alférez 2015), llegan a la conclusion; que el Visual Merchandising
tiene una incidencia inmediata en la toma de decisiones en el establecimiento
o lugar de venta, es decir que esta tiene una influencia directa para un proceso

y se convierte en decisiones constantes de los clientes.

Esto se corrobora en la tabla 1 mediante la prueba estadistica de Pearson donde
sefiala que la variable visual Merchandising tiene un efecto positivo moderado
en la decisién de compra de los consumidores del Restaurante EI Huarique. Es
decir que el cliente se siente atraido por las caracteristicas del establecimiento
moderadamente; de tal manera que no existe un Merchandising técnico.
Entonces lo que se desarrolla en el restaurante el Huarique es Visual

Merchandising empirico, sin embargo, como existen algunos elementos

a7



sobresalientes como la iluminacién, el letrero, etc. Determina que los clientes

sean atraidos.

Rodriguez, P. (2016) En su investigacion: “Influencia del Merchandising visual
en el volumen de ventas en el Stper “Las Segovias”, demostrd que no hace uso
efectivo del Visual Merchandising por lo que sus ventas se mantienen iguales,
es por ello que se proponen estrategias y acciones que favorezcan al
crecimiento de las ventas en la empresa, con el fin de generar mayor

rentabilidad, ademas de lograr la satisfaccion y fidelidad del cliente.

Lo cual es debatible ya que la decision de compra (tabla 42) es de regular a
adecuado; siendo regular 59.4% y adecuado 40.4% lo que quiere decir que
también se ratifica que el Merchandising no esta siendo aplicado correctamente
sino de manera empirica trayendo como consecuencia que las decisiones de
compra o de asistir al establecimiento no estan orientados en su gran mayoria
a consumir; por lo que se deduce que el volumen de ventas se mantiene o0 en

dias especificos aumenta el consumo de sus productos.

Por otro lado, del total de los clientes en el Mall Aventura de Trujillo, el 81.3%
le impacto més la iluminacion y al 76.6% la ambientacion, estos datos se
corroboran con la tesis de Mufioz (2016), titulada “Impacto del Merchandising
Visual y su relacién con la satisfaccion en el proceso de compra en los
consumidores de las tiendas por departamento del Mall Aventura de Truijillo,
20167, lo cual discrepa con la tabla 8, donde el 50.5% de los clientes del
Restaurante EI Huarique califica como regular la iluminacion  del
establecimiento, que quiere decir que no impacta de manera acertada en ellos,
rectificando una vez mas que el Visual Merchandising del Restaurante El

Huarique se desarrolla de una manera empirica.

Bustamante (2015) en “Elementos de la estrategia de visual Merchandising

aplicada por Topitop que el shopper hombre de NSE C entre los 30-50 afios
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reconoce influyen en el momento de compra en sus tiendas ubicadas en Jiron
de la Unién”. Concluyendo asi que los elementos del visual Merchandising
como: iluminacion (59%), disefio interior (56%), disefio exterior (49%), la
mausica y el olor (46%) logran influir en el tiempo de la compra del cliente en
diferentes niveles.

Lo cual es debatible con la tabla 16, donde los clientes califican el sonido y
repertorio musical como regular con un 45.8%, lo que quiere decir que el
sonido y repertorio musical no es tan adecuado para motivar al cliente a realizar
su consumo, por otro lado, es refutable con la tabla 10, donde el 52.1% califica
como regular la iluminacion del ambiente, retractando una vez méas que el VM

es empirico.
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V. CONCLUSIONES

5.1.

5.2.

5.3.

Con respecto al objetivo general, se determind que el visual Merchandising
tiene un efecto positivo moderado en la decision de compra de los
consumidores del restaurante el Huariqgue. Donde se obtuvo mediante la
prueba estadista de r de Pearson que el coeficiente de correlacion es de ,548
dando como respuesta que existe una relacion entre ambas variables de
estudio (tabla 1).

Al describir los componentes del Visual Merchandising del restaurante el
Huarique, se aprecia que el componente visual es considerado de manera
regular por parte de los clientes con un 74.2% y de manera eficiente se
considera al componente visual con un 16.4%. En el componente tacto es
considerado de manera regular por los clientes con un 59.9% este
componente es menos apreciado por los clientes ya que es de manera
deficiente un 25.8% la textura de los muebles, cubiertos y el espacio de
circulacion. En el componente Auditivo un 63.8% de clientes del restaurante
opinan que es regular dicho componente con respecto a la comunicacion,
repertorio musical y el ambiente auditivo dentro del establecimiento,
mientras que un 18,5% de clientes concluyen opinando que es deficiente el
componente auditivo en el restaurante el Huarique y esto hace que exista bajo
trafico de clientes. De la misma manera tenemos que el componente aroma
es regular con un 66.1% y 20.9% es eficiente por parte de los consumidores
con respecto a que si se aprecia el aroma desde el momento que ingresan al
local. (Tabla 2)

Con respecto a los factores de decision de compra de los clientes del
restaurante el Huarique de obtuvo que el factor psicoldgico es considerado de
manera regular con un 78.6% y es considerado adecuado con un 14.3%.
Concluyendo que este factor se muestra poca aceptacion en los clientes para
la decision de compra de los consumidores. En el factor socioeconémico del
100% de clientes se obtuvo que el 66.9% considero de manera regular este

factor, mientras que un 22.9% de clientes indico que se considera de manera
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5.4.

5.5.

5.6.

5.7.

inadecuada el factor socioeconomico de los clientes que asisten a consumir

en el restaurante el Huarique. (tabla3).

Para determinar la relacion de la Dimension Visual y decision de compra, se
ingresaron los datos al SPSS donde se obtuvo en la prueba estadistico de Chi?,
un valor de 126.64 siendo este mayor al nivel de confianza de 95% (9.49) con
un grado de libertad de 4. Aceptando la hipoétesis alterna. Y rechazando la
hipotesis nula, dando como respuesta que si existe relacion entre la dimension

Visual y la variable decision de compra (tabla 4).

Se ingresaron los datos al SPSS para determinar la relacion entre la
Dimension Tacto y decision de compra, donde se obtuvo en la prueba
estadistico de Chi?, un valor de 131.90 siendo este mayor al nivel de
confianza de 95% (9.49) con un grado de libertad de 4. rechazando la
hipotesis nula y Aceptando la hipotesis alterna; dando como respuesta que si
existe relacion entre la dimension Tacto y la variable decision de compra
(tablab).

La prueba estadistica de Chi? nos dio como resultado la aceptacion la
hipotesis alterna y rechazar a la hip6tesis nula. Demostrando de esa manera
que existe relacion entre la Dimension auditivo y la variable decision de
compra de los consumidores del restaurante el Huarique. EIl valor obtenido
estadistico fue de 149.66 siendo mayor al nivel de confianza con 95% (9.49).
(Tabla 6)

Mediante la prueba estadistica de Chi? se obtuvo un valor de 149.70 el cual
es mayor al nivel de confianza de 95% (9,49). Aceptando la hipdétesis alterna
de investigacion donde existe relacion entre la Dimension Aroma y la
variable decisién de compra de los consumidores del restaurante el Huarique;
cabe sefialar que esta dimension es la que tiene la relacion mas alta con la

decision de compra (tabla 7).
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VI.

RECOMENDACIONES

6.1.

6.2.

Si bien qué bien se sabe que el Visual Merchandising tiene un efecto positivo
moderado sobre la decision de compra de los consumidores del restaurante
El Huarique se sugiere a los responsables del establecimiento que entiendan
y estudien lo que es el Visual Merchandising como herramienta del
marketing, para generar un mayor trafico de clientes de tal manera que el
negocio siga mejorando para que los clientes puedan percibir de manera
efectiva esta herramienta del markerting, por lo que generaria un mayor
trafico de visitas y aumento en las ventas con la implementacién de un plan
de visual Merchandising desarrollando y mejorando cada uno de los

componentes con la finalidad de un incremento en las ventas.

Por otro lado, se debe ejecutar estrategias de decoracion para poder mostrar
sus productos al cliente de una manera interna y externa, de tal manera que
el cliente tenga una percepcion antes de consumir el producto para que el
tiempo de decision sea mas eficaz, ya que los clientes califican como regular

el visual Merchandising del Restaurante EI Huarique

A los responsables del Restaurante EI Huarique se les recomienda establecer
promociones y/o ofertas como también capacitar al personal con temas de
servicio a cliente ya que se encontraron resultados donde el cliente no tiene
buena predisposicion de volver a consumir; asi como también su motivacién
antes, durante y después de consumir es regular, para que de esta manera se
logre contrarrestar los resultados negativos para que los clientes se sientan
motivados al momento de ejecutar su compra, asi también se sientan
satisfechos después de realizar su consumo para revertir las respuesta
inadecuadas y regulares de los clientes con el fin de que la decision de compra
de los clientes sea efectiva.
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VIII.

ANEXOS

ANEXO N° 01 CUESTIONARIO SOBRE EL VISUAL MERCHANDISING Y SU

EFECTO EN LA DECISION DE COMPRA.

El siguiente cuestionario, tiene como objetivo, recaudar la informacion necesaria para la
realizacion de un trabajo de investigacion, que permitird conocer las razones visibles y atractivas
que han influenciado en que usted tome la decision de consumir en el restaurante el Huarique,
por favor responda sinceramente cada afirmacién, y no olvide marcar solo una opcion en cada

afirmacion
Edad: Ocupacion:
1) 18-24 2)25-34 1) Ama de casa
3) 35-44 4) 45-54 2) Estudiante
5) 55-mas 3) Empleado
Genero: 4) ComerC|a'nte
5) Empresario
1) Femenino
2) Masculino Estado Civil:
Ingresos: 1) Soltero
2) Casado
1) 500-900 3) Conviviente
2) 901-1300 4) Viudo
3) 1301-1700 5) Divorciado

4) 1701 -2100
5) 2101 amas

(Es la primera vez que asiste al Restaurant “El Huarique™?

A) SI B) NO
> Valoracion
O o o
5 ITEMS [ S| 2|8
z S | 25 S =)
= 28| a2
& = =
1. Segun su percepcion ¢cémo califica la iluminacién del restaurante
Huarique?
_| 2. Como considera usted la iluminacion del letrero para la atraccion de
< clientes
n 3. Como califica la iluminacion del ambiente donde realiza su
> consumo.
4. Como considera la iluminacion de los servicios higiénicos en el
restaurant EI Huarique
N 5. Como califica la textura de los muebles del restaurante el Huarique
5 6. Como aprecia la textura de los cubiertos en el restaurant el Huarique
< . - -
(o 7. Como aprecia el peso de las sillas del restaurant el Huarique
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8. Como califica el espacio para que usted pueda tener la comodidad de
un libre transito dentro del restaurant el Huarique.
9. Como califica el sonido y repertorio musical del restaurant el
o Huarigue mientras consume
> 10. Cudl es el nivel de satisfaccién mientras come y escucha musica
E 11. Como califica su estadia en el restaurant con respecto a la masica o
) ruido
< 12. Teniendo la masica de fondo como cree que es la comunicacién con
los mozos
13. Como califica el aroma al momento de ingresar en el restaurant el
< Huarigue.
% 14. Identifique de qué manera influye el aroma del restaurant en su
x decision de compra.
< 15. Como califica el aroma del plato solicitado.
16. Como califica el aroma de los servicios higiénicos en el restaurant el
Huarique.
17. Qué grado de motivacion tuvo para realizar su compra en el
restaurante EI Huarique
8 18. Como califica el estado de motivacion después de estar en el
o restaurante el Huarique
9 19. Cuél es el nivel de satisfaccion después de consumir en el restaurante
8 20. Que predisposicion tendria para volver a consumir en el restaurant
7 El Huarique
& 21. Como califica la presentacion de los platos a la carta del restaurant
|9 el Huarique.
O 22. Como califica la experiencia de compra en el restaurant el Huarique
T
23. Como califica su percepcion despues de consumir en el restaurante
el Huarique
24. Cree que la atencidn y expresion del personal es la adecuada para
que usted pueda entender y realizar su pedido.
25. Segun el medio de transporte con el que asisten como califica el
8 estatus de los clientes
OO: S |26. Como califica los precios de los platos de comida del restaurant El
= O Huarique
2 % 27. Como califica usted el grado de instruccion de las personas que
L o asisten a consumir al Huarique
"('DJ 28. Como califica usted el estilo de vida de las personas que asisten a
O consumir en el Huarique
8 29. Considera usted que el estilo de vida de los consumidores del

Huarique en relacion a su compra es
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ANEXO N° 02 RESULTADOS DE PREGUNTAS DEL CUESTIONARIO DE
VISUAL MERCHANDISING Y DECISION DE COMPRA A NIVEL INDIVIDUAL

Tabla 8:

Opinidn de los clientes con respecto a la iluminacién del restaurante EI Huarique

., ) Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy Inadecuado 3 0,8%
Inadecuado 68 17,7%
Regular 194 50,5%
Adecuado 85 22,1%
Muy Adecuado 34 8,9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la iluminacion del
restaurante El Huarique

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado
Figura 8: Opinidn de los clientes con respecto a la iluminacion del restaurante El Huarigue
Fuente: Tabla 8
Interpretacion:

En la figura 7 se puede observar que de 384 clientes encuestados del restaurante El
Huarique, el 50,5% califican a la iluminacion del letrero como regular, el 22,1%

califica el letrero como adecuado, por otro lado, el 17,7% lo ve inadecuado.
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Tabla 9:

Opinidn de los clientes con respecto a la iluminacion del letrero para la atraccion de los
clientes

., . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 9 2,3%
Inadecuado 54 14,1%
Regular 216 56,3%
Adecuado 83 21,6%
Muy adecuado 22 5,7%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la iluminacion del
letrero para la atraccion de los clientes

a,

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%
Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 9: Opinidn de los clientes con respecto a la iluminacion del letrero para la atraccion
de los clientes

Fuente: Tabla 9
Interpretacion:
De un total de 384 clientes encuestados el 56,3% opina que la iluminacién del letrero

para la atraccion de los clientes es regular, el 5,7% menciona que es muy adecuado,

mientras que el 2,3% opina que es muy inadecuado.
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Tabla 10:

Opinidn de los clientes con respecto a la iluminacion del ambiente donde realiza su consumo

., . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

Ne° %
Muy inadecuado 1 0,3%
Inadecuado 44 11,5%
Regular 200 52,1%
Adecuado 98 25,5%
Muy adecuado 41 10,7%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la iluminacion del
ambiente donde realiza su consumo

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0% o

10.0%

0.0%
Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 10: Opinion de los clientes con respecto a la iluminacion del ambiente donde realiza
Su consumo

Fuente: Tabla 10
Interpretacion:
Respecto a la figura, de un total de 384 encuestados el 52,1% califica de manera

regular la iluminacién del ambiente donde realizo su consumo, el 11,5% opino que

es inadecuado, mientras que el 10,7% menciona que es muy adecuado.
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Tabla 11:

Opinidn de los clientes con respecto a la iluminacion de los servicios higiénicos en el
Restaurante El Huarique

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 64 16,7%
Inadecuado 75 19,5%
Regular 194 50,5%
Adecuado 44 11,5%
Muy adecuado 7 1,8%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la iluminacion de los
servicios higiénicos en el Restaurante EI Huarique

60.0% o
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 11: Opinion de los clientes con respecto a la iluminacion de los servicios higiénicos
en el Restaurante EI Huarique

Fuente: Tabla 11
Interpretacion:

De acuerdo a la encuesta aplicada de 384 clientes, el 50,5% menciona que la
iluminacion de los servicios higiénicos es regular, el 16,7% opina que es muy

inadecuado, por otro lado, el 1,8% menciona que es muy adecuado.
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Tabla 12:

Opinidn de los clientes con respecto a la textura de los muebles el restaurante EI Huarique

. . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 26 6,8%
Inadecuado 202 52,6%
Regular 72 18,8%
Adecuado 68 17,7%
Muy adecuado 16 4,2%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la textura de los
muebles el restaurante El Huarique

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 12: Opinidn de los clientes con respecto a la textura de los muebles el restaurante
El Huarique

Fuente: Tabla 12
Interpretacion:

De un total de 384 encuestados en el restaurante EI Huarique, el 52,6% califica de
inadecuado la textura de los muebles del restaurante EI Huarique, el 17,7% menciona

que es adecuado, por otro lado, el 4.2% menciona que es muy adecuado.
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Tabla 13:

Opinién de los clientes con respecto a la textura de los cubiertos del Restaurante El
Huarique

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 13 3,4%
Inadecuado 65 16,9%
Regular 241 62,8%
Adecuado 58 15,1%
Muy adecuado 7 1,8%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la textura de los
cubiertos del Restaurante El Huarique

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%

15.1%

20.0%
10.0%
0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 13: Opinion de los clientes con respecto a la textura de los cubiertos del Restaurante
El Huarique

Fuente: Tabla 13
Interpretacion:

Con respecto a la textura de los cubiertos del restaurante EI Huarique, de un total de
384 encuestados el 62,8% menciona que es regular, el 1,8% menciona que es muy

adecuado, mientras que el 3,4% menciona que es muy inadecuado.
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Tabla 14:

Opinién de los clientes con respecto al peso y textura de las sillas del Restaurante El
Huarique

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 39 10,2%
Inadecuado 150 39,1%
Regular 145 37,8%
Adecuado 44 11,5%
Muy adecuado 6 1,6%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto al peso y textura de las
sillas del Restaurante El Huarique

a,

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 14: Opinion de los clientes con respecto al peso y textura de las sillas del Restaurante
El Huarique

Fuente: Tabla 14
Interpretacion:

Segun el grafico podemos observar que de un total de 384 encuestados el 39,1%
califica de inadecuado el peso y textura de las sillas, el 11,5% opina que es adecuado,

mientras que el 37,8% menciona que es regular.
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Tabla 15:

Opinidn de los clientes con respecto al espacio y libre transito dentro del Restaurante El
Huarique

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 3 1%
Inadecuado 68 18%
Regular 194 51%
Adecuado 85 22%
Muy adecuado 34 9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto al espacio y libre
transito dentro del Restaurante El Huarique

60% o
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 15: Opinidn de los clientes con respecto al espacio y libre transito dentro del
Restaurante El Huarique

Fuente: Tabla 15
Interpretacion:
Segun los resultados de la tabla 14 podemos observar que de 384 encuestados el 51%

opina que el espacio v libre transito dentro del restaurant EI Huarique es regular, el

22% menciona que es adecuada mientras que el 18% opina que es inadecuada.
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Tabla 16:

Opinidn de los clientes con respecto al sonido y repertorio musical del Restaurante El
Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 6 1,6%
Inadecuado 71 18,5%
Regular 176 45,8%
Adecuado 100 26%
Muy adecuado 31 8,1%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto al sonido y repertorio
musical del Restaurante El Huarique.

a,

50%

40%

30%

20%

10%

0%
Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 16: Opinion de los clientes con respecto al sonido y repertorio musical del
Restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 16
Interpretacion:

De los 384 encuestados que representan el 100% de clientes encuestados, el 45,8%
opina que el sonido y repertorio musical es regular, el 18,5% menciona que es

inadecuado, y el 26% menciona que es adecuada.
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Tabla 17:

Opinidn de los clientes con respecto a como califica su satisfaccién mientras come y escucha
musica.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 15 3,9%
Inadecuado 83 21,6%
Regular 137 35,7%
Adecuado 98 25,5%
Muy adecuado 51 13,3%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a como califica su
satisfaccion mientras come y escucha musica.

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 17: Opinion de los clientes con respecto a cémo califica su satisfaccién mientras
come y escucha masica.

Fuente: Tabla 17
Interpretacion:

De un total de 384 clientes encuestados el 35,7% opina que su satisfaccion mientras
come y escuchas masica es regular, el 25,5% es adecuado, ademas el 21,6% opina

que es inadecuado.
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Tabla 18:

Opinidn de los clientes sobre como califica su estadia con respecto a la musica o ruido.

. . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 27 7%
Inadecuado 132 34,4%
Regular 143 37,2%
Adecuado 67 17,4%
Muy adecuado 15 3,9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes sobre como califica su estadia con
respecto a la musica o ruido.

a,

40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 18: Opinion de los clientes sobre como califica su estadia con respecto a la musica
0 ruido.

Fuente: Tabla 18
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla/figura 17 de un total de 384 clientes encuestados, el 37,3%
menciona que su estadia con respecto a la musica o ruido es regular, el 34,4% opina

que es inadecuado, mientras que el 17,4% es adecuado.
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Tabla 19:

Opinidn de los clientes con respecto a como califica la comunicacion con los mozos con la
musica de fondo.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 46 12,0%
Inadecuado 86 22,4%
Regular 183 47,7%
Adecuado 56 14,6%
Muy adecuado 13 3,4%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a como califica la
comunicacion con los mozos con la musica de fondo.

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

Clientes Encuestados

» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 19: Opinion de los clientes con respecto a cémo califica la comunicacion con los
mozos con la musica de fondo.

Fuente: Tabla 19
Interpretacion:

De acuerdo a la figura N° 19 podemos observar que de un total de 384 clientes
encuestados el 47,7% menciona que la comunicacion con los empleados con la
musica de fondo es regular, el 22,4% menciona que es inadecuado, por otro lado, el

14,6% menciona que es adecuado.
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Tabla 20:

Opinidn de los clientes con respecto al aroma al momento de ingresar al Restaurante El
Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 5 1.3%
Inadecuado 69 18.0%
Regular 190 49,5%
Adecuado 100 26.0%
Muy adecuado 20 5.2%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto al aroma al momento
de ingresar al Restaurante El Huarique.

a,
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 20: Opinién de los clientes con respecto al aroma al momento de ingresar al
Restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 20
Interpretacion:

De un total de 384 clientes encuestados en el restaurante El Huarique el 49,5%
menciona que al momento de ingresas el aroma es regular, el 26,0% opina que es

adecuado y el 18% menciona que es inadecuado.
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Tabla 21:

Opinidn de los clientes con respecto a de qué manera influye el aroma en su decision de
compra.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 15 3,9%
Inadecuado 71 18,5%
Regular 108 28,1%
Adecuado 109 28,4%
Muy adecuado 81 21,1%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a de qué manera
influye el aroma en su decision de compra.

o 28.4%
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 21: Opinion de los clientes con respecto a de qué manera influye el aroma en su
decisiéon de compra.

Fuente: Tabla 21
Interpretacion:

Con respecto a la figura N° 21 podemos observar que en el 28,4% de los clientes
encuestados el aroma influyo en su decision de compra de una manera adecuada, a
el 28,1% de una manera regular y el 18,5% menciona que de una manera inadecuada.

71



Tabla 22:

Opinidn de los clientes con respecto al aroma del plato solicitado.

. . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 25 6,5%
Inadecuado 70 18,2%
Regular 212 55,2%
Adecuado 62 16,1%
Muy adecuado 15 3,9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto al aroma del plato
solicitado.
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado
Figura 22: Opinion de los clientes con respecto al aroma del plato solicitado.
Fuente: Tabla 22
Interpretacion:

Del 100% de los clientes encuestados en el Restaurante EI Huarique que representan
384 personas, el 55,2% opina que el aroma del plato solicitado es regular, el 16,1%

menciona que el adecuado, y el 3,9% menciona que es muy adecuado.
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Tabla 23:

Opinidn de los clientes con respecto al aroma de los servicios higiénicos del Restaurant El
Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 7 1,8%
Inadecuado 139 36,2%
Regular 174 45,3%
Adecuado 49 12,8%
Muy adecuado 15 3,9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto al aroma de los
servicios higiénicos del Restaurant E1 Huarique.
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 23: Opinion de los clientes con respecto al aroma de los servicios higiénicos del
Restaurant El Huarique.

Fuente: Tabla 23
Interpretacion:

La figura N° 23 muestra que el 45.3% de los clientes del restaurante ElI Huarique
respondieron a el cuestionario que consideraron el aroma de los servicios higiénicos
como regular, mientras que el 36,2% opinaron que es Inadecuado, por otro lado, el
12,8% menciona que es adecuado.
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Tabla 24:

Opinidn de los clientes con respecto a cémo califica su motivacién para realizar su compra
en el restaurante EI Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Inadecuado 83 21,6%
Regular 111 28,9%
Adecuado 142 37,0%
Muy adecuado 48 12,5%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a como califica su
motivacion para realizar su compra en el restaurante El
Huarique.
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Figura 24: Opinién de los clientes con respecto a cémo califica su motivacion para realizar
su compra en el restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 24
Interpretacion:

De los 384 encuestados que son el 100%, el 37% opina que tuvo una motivacion
adecuada para realizar su compra en el restaurante El Huarique, el 28,9% opina que

fue regular y el 12,5 considero su motivacién con un 12,5% muy adecuado.
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Tabla 25:

Opinidn de los clientes con respecto a su estado de motivacion después de consumir en el
Restaurant El Huarique

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 5 1,3%
Inadecuado 102 26,6%
Regular 124 32,3%
Adecuado 112 29,2%
Muy adecuado 41 10,7%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a su estado de
motivacion después de consumir en el Restaurant El
Huarique
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 25: Opinion de los clientes con respecto a su estado de motivacion después de
consumir en el Restaurant EI Huarique

Fuente: Tabla 25
Interpretacion:

De acuerdo a la figura N° 25, podemos observar que el 29,2% de los clientes
calificaron su motivacion después de consumir de una manera adecuada, el 32,3%

de una manera regular, y el 26,6% opinaron que fue inadecuado.
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Tabla 26:

Opinidn de los clientes con respecto a la satisfaccion después de consumir en El Restaurante
El Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 17 4,4%
Inadecuado 121 31,5%
Regular 118 30,7%
Adecuado 90 23,4%
Muy adecuado 38 9,9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la satisfaccion
después de consumir en El Restaurante El Huarique.
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 26: Opinidn de los clientes con respecto a la satisfaccidén después de consumir en El
Restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 26
Interpretacion:

De los 384 clientes encuestados el 31,5% opina que su satisfaccion después de
consumir es inadecuada, el 30,7% opind que su satisfaccion fue regular, mientras que
el 23,4% menciona que fue adecuada segln opinion de los consumidores del

restaurante el Huarique.
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Tabla 27:

Opinidn de los clientes con respecto a que predisposicion tendria para volver a consumir
en el Restaurante EIl Huarique

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 6 1,6%
Inadecuado 89 23,2%
Regular 140 36,5%
Adecuado 121 31,5%
Muy adecuado 28 7,3%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a que predisposicion
tendria para volver a consumir en el Restaurante El
Huarique.
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Figura 27: Opinion de los clientes con respecto a que predisposicion tendria para volver a
consumir en el Restaurante El Huarique

Fuente: Tabla 27
Interpretacion:

Con respecto a la figura N° 27, de los 384 clientes el 36,5% opina que tiene una
predisposicion para volver a consumir regular, el 31,5% opina que tendria una
predisposicion adecuada.
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Tabla 28:

Opinién de los clientes con respecto a la presentacion de los platos a la carta del
Restaurante EI Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 10 2,6%
Inadecuado 85 22,1%
Regular 210 54,7%
Adecuado 54 14,1%
Muy adecuado 25 6,5%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la presentacion de los
platos a la carta del Restaurante El Huarique.
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Figura 28: Opinidn de los clientes con respecto a la presentacion de los platos a la carta
del Restaurante El Huarique.

Fuente: Tabla 28
Interpretacion:

De los 384 clientes encuestados, el 54,7% opina que la presentacion de los platos a
la carta del restaurante EI Huarique es regular, el 14,1% opina que es adecuado, por
otro lado, el 22,1% menciona que es inadecuado.
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Tabla 29:

Opinién de los clientes con respecto a la experiencia de compra en el Restaurante El
Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 10 2.6%
Inadecuado 78 20,2%
Regular 128 33,1%
Adecuado 128 33,1%
Muy adecuado 43 11,1%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la experiencia de
compra en el Restaurante El Huarique.
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 29: Opinidon de los clientes con respecto a la experiencia de compra en el
Restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 29
Interpretacion:

De un total de 384 encuestados, el 33,1% menciona que su experiencia de compra
fue regular dentro del restaurante el Huarique, el 31,1% menciona que fue adecuada

y el 20,2% fue inadecuada.
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Tabla 30:

Opinidn de los clientes con respecto a su percepcion después de consumir en el restaurante
El Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 43 11,2%
Inadecuado 96 25,0%
Regular 112 29,2%
Adecuado 110 28,6%
Muy adecuado 23 6,0%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a su percepcion
después de consumir en el restaurante E1 Huarique.
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Figura 30: Opinion de los clientes con respecto a su percepcion después de consumir en el
restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 30
Interpretacion:

Con respecto a la percepcion después de consumir en el restaurante EI Huarique, de
los 384 clientes encuestados, el 29,2% menciona que fue regular, el 28,6% opina que

fue adecuada y el 25% menciona que fue inadecuada.
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Tabla 31:

Opinidén de los clientes con respecto a la atencion y expresion del personal para que
atiendan su pedido.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 18 4,7%
Inadecuado 105 27,3%
Regular 162 42,2%
Adecuado 86 22,4%
Muy adecuado 13 3,4%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes con respecto a la atencion y
expresion del personal para que atiendan su pedido.
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Figura 31: Opinion de los clientes con respecto a la atencion y expresion del personal para
que atiendan su pedido.

Fuente: Tabla 31
Interpretacion:

De un total de 384 encuestados, el 42,2% menciona que la atencion y expresion del
personal es regular, el 22,4% opina que es adecuada, por otro lado, el 4,7% menciona
que fue muy inadecuado.
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Tabla 32:

Opinidn de los clientes sobre como califica el estatus de los clientes segiin su medio de
transporte.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 1 0,3%
Inadecuado 53 13,8%
Regular 243 63,3%
Adecuado 57 14,8%
Muy adecuado 30 7,8%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes sobre como califica el estatus de los
clientes segin su medio de transporte.
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Figura 32: Opinion de los clientes sobre como califica el estatus de los clientes segun su
medio de transporte.

Fuente: Tabla 32
Interpretacion:

Segun la figura N° 32, se puede observar que, de 384 clientes encuestados, el 63,3%
opina que el estatus de los clientes que asisten segin su medio de transporte es
regular, el 14,8% opina que es adecuado y el 13,8% es inadecuado.
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Tabla 33:

Opinidn de los clientes respecto al precio de los platos del Restaurant EI Huarique.

. . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 10 2,6%
Inadecuado 103 26,8%
Regular 198 51,6%
Adecuado 57 14,8%
Muy adecuado 16 4,2%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes respecto al precio de los platos del
Restaurant El Huarique.
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 33: Opinién de los clientes respecto al precio de los platos del Restaurant El
Huarique.

Fuente: Tabla 33
Interpretacion:

De los 384 clientes encuestados en el restaurante EI Huarique, el 51,6% opina que
los precios de los platos del restaurante EI Huarique es regular, el 26,8% opina que
es inadecuado, y el 4,2% opina que es muy adecuado.
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Tabla 34:

Opinidn de los clientes respecto al grado de instruccion de los clientes del Restaurante El
Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 7 1,8%
Inadecuado 73 19,0%
Regular 204 53,1%
Adecuado 85 22,1%
Muy adecuado 15 3,9%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opiniéon de los clientes respecto al grado de instrucciéon de los
clientes del Restaurante El Huarique.
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Figura 34: Opinion de los clientes respecto al grado de instruccion de los clientes del
Restaurante EI Huarique.

Fuente: Tabla 34
Interpretacion:

La figura N° 34 muestra que, de 384 clientes encuestados, el 53,1% opina que el
grado de instruccion de los clientes es regular, el 22,1% menciona que es adecuado
y el 19% es inadecuado.
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Tabla 35:

Opinidn de los clientes respecto al estilo de vida de las personas que asisten a consumir en
el Restaurante EI Huarique.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
Muy inadecuado 32 8,3%
Inadecuado 65 16,9%
Regular 146 38,0%
Adecuado 133 34,6%
Muy adecuado 8 2,1%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes respecto al estilo de vida de las
personas que asisten a consumir en el Restaurante El
Huarique.
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Figura 35: Opiniodn de los clientes respecto al estilo de vida de las personas que asisten a
consumir en el Restaurante El Huarique.

Fuente: Tabla 35
Interpretacion:

En la figura N° 35 se puede observar que, de 384 clientes encuestados, el 38% opina
que los clientes tienen un estilo de vida regular, el 34,6% considera adecuada el estilo
de vida de las personas; por otro lado, el 2,1% tiene un estilo de vida muy adecuad
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Tabla 36:

Opinidn de los clientes respecto al estilo de vida de los consumidores del Restaurante El
Huarique en relacion a su compra.

L . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

NP %
Muy inadecuado 72 18,8%
Inadecuado 77 20,1%
Regular 120 31,3%
Adecuado 94 24,5%
Muy adecuado 21 5,5%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes respecto al estilo de vida de los
consumidores del Restaurante El Huarique en relacion a su
compra.
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» Muy Inadecuado ™ Inadecuado Regular mAdecuado = Muy Adecuado

Figura 36: Opinion de los clientes respecto al estilo de vida de los consumidores del
Restaurante EI Huarique en relacion a su compra.

Fuente: Tabla 36
Interpretacion:

Segun la figura N° 36 se puede determinar que, de 384 clientes encuestados, el 31,3%
opina que los clientes tienen un estilo de vida regular en relacién a su compra, el
24,5% menciona que es adecuada y el 18,8% opina que es muy inadecuado.
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Tabla 37:

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la variable Visual
Merchandising

e ] Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
DEFICIENTE 31 8%
REGULAR 291 76,0%
EFICIENTE 62 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique
respecto a la variable Visual Merchandising
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Figura 37: Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique respecto a la variable
Visual Merchandising
Fuente: Tabla 37

Interpretacion:

De los 384 clientes encuestados, el 76% opina y califica a la variable Visual
Merchandising en el restaurante EI Huariqgue como regular, el 16% opina que es
eficiente y el 8% menciona que es deficiente.
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Tabla 38:

Opinidn de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la Dimensién Visual.

e ) Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
DEFICIENTE 36 9,4%
REGULAR 284 74,0%
EFICIENTE 64 16,7%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique
respecto a la dimension visual.
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Figura 38: Opinidn de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la Dimension
Visual.

Fuente: Tabla 38

Interpretacion:
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.
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Tabla 39:

Opinidn de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la Dimension Tacto.

e ) Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
DEFICIENTE 99 25,8%
REGULAR 229 59,6%
EFICIENTE 56 14,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique
respecto a la dimension Tacto.
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Figura 39: Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique respecto a la Dimension
Tacto

Fuente: Tabla 39

Interpretacion:

Con respecto a la dimension tacto, el 59,8% de los clientes encuestados lo califican
de regular, el 25,8% opina de manera deficiente, y el 14,4% de manera eficiente.
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Tabla 40:

Opinidn de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la Dimension Auditivo.

e ) Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
DEFICIENTE 71 18,5%
REGULAR 244 63,5%
EFICIENTE 69 18,0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique
respecto a la Dimension Auditivo.
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Figura 40: Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la Dimension
Auditivo.

Fuente: Tabla 40

Interpretacion:
En la figura N° 40 se observa que el 63,5% de los clientes encuestados opinan de
manera regular sobre la dimension auditivo, el 18,5% opina que es deficiente y el

18.0% opina que es eficiente.
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Tabla 41:

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la Dimension Aroma.

e ) Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
DEFICIENTE 50 13,0%
REGULAR 253 65,9%
EFICIENTE 81 21,1%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique
respecto a la Dimension Aroma.

65.9%

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%
Clientes Encuestados

™ DEFICIENTE REGULAR ™ EFICIENTE

Figura 41: Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique respecto a la Dimension
Aroma.

Fuente: Tabla 41

Interpretacion:
De los 384 clientes encuestados, el 65,9% opina que la dimension aroma es regular
dentro del restaurante EI Huarique, el 21,1% opina que es eficiente y el 13,0% afirma

que es deficiente.
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Tabla 42:

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la variable Decision de
Compra.

_ ] Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
INADECUADO 1 0.3%
REGULAR 228 59,4%
ADECUADO 155 40,4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante El Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique
respecto a la variable Decision de Compra.

59.4%
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Figura 42: Opinién de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la variable
Decision de Compra.

Fuente: Tabla 42

Interpretacion:
De acuerdo a la figura N° 42 se puede observar que el 59,4% de los clientes
encuestados en el restaurante El Huarique opinan de regular la decision de compra,
el 40,4% opina de una decision de compra adecuada, por otro lado, el 0.3%

inadecuada.

92



Tabla 43:

Opinidn de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la dimension factor

psicologico.
Opinion del Cliente Clientes Encuestados
Ne° %
INADECUADO 27 7%
REGULAR 301 78,4%
ADECUADO 56 14,6%
TOTAL 384 100

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.
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Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique

respecto a la dimension factor psicologico.

78.4%

7.0%

Clientes Encuestados

™ DEFICIENTE REGULAR ™ EFICIENTE

Figura 43: Opinion de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la dimensién

factor psicolégico.
Fuente: Tabla 43

Interpretacion:

De acuerdo a la figura N° 43 el 78,4% opina que el factor psicoldgico es regular, el

14,6% menciona que el factor psicoldgico es adecuado y el 7% que es inadecuado.
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Tabla 44:

Opinidn de los clientes del Restaurante EI Huarique respecto a la dimension factor
socioeconomico.

e . Clientes Encuestados
Opinion del Cliente

N° %
INADECUADO 88 22,9%
REGULAR 256 66,7%
ADECUADO 40 10,4%
TOTAL 384 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del Restaurante EI Huarique.

Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique
respecto a la dimension factor socioeconomico.

66.7%
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™ DEFICIENTE REGULAR ™ EFICIENTE
Figura 44: Opinion de los clientes del Restaurante El Huarique respecto a la dimension
factor socioeconémico.
Fuente: Tabla 44
Interpretacion:
Del total de los encuestados el 66,7% opina que la dimensién factor socioeconémico

se da de manera regular, el 22,9% opina que es inadecuado y el 10,4% que es

adecuado.
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ANEXO N° 03 FICHA TECNICA
I. DATOS INFORMATIVOS
1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

2. Nombre del instrumento: Cuestionario de “Visual Merchandising Y su

Efecto en la Decision De Compra”

3. Autor original: Marrufo Cabanillas Wilfredo Daniel
Sullca Sotelo Johnny Jofre

4. Forma de aplicacién: Colectiva.
5. Medicién: Efecto del Visual Merchandising en la Decision de Compra
6. Administracion: Clientes del Restaurante el Huarique
7. Tiempo de aplicacion: 8 minutos
1. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Determinar el efecto que tiene el Visual Merchandising en la decision de
compra de los consumidores del restaurante el Huarique Nuevo Chimbote
2018.
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ANEXO N° 04 BASE DE DATOS

SEGUNDA VARIABLE

DIMENSION 02

DIMENSION 01

PRIMERA VARIABLE
DIMENSION [ DIMENSION | DIMENSION | DIMENSION

04

03

02

01
1(2|3|/4[{5(6]718(9]|10]11({12|13]|14]15|16(1]2|3(4]|5]6(718]9(10/11]12]13

N°

1| 3|1 3]14|1] 1|3]|2| 2|5 2] 1| 2| 3 2| 3| 3|4|4]|3|4]|2|4|4]|2|2] 2| 2] 3] 3
2] 3[3[ 33| 3[3[23[3] 2 3] 2 3] 3[ 2| 3] 3] 3] 3[ 3] 2[ 4] 2| 4| 3] 3] 2| 3| 2
3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 44| 3| 3| 3| 4| 3| 4| 3| 4| 4| 3| 4| 5[ 4| 4| 4| 4] 4| 4] 2[ 5
4] 3|1 4| 3| 3| 2|3|1]2|4] 1| 2| 1| 3| 3| 3| 2| 4]|2|3|4| 3|44 13 2] 3[ 1] 2
5| 3[ 3[4 3] 2| 3[3[3[3] 3] 3] 3] 3] 2 3] 3] 2[3[3[4 3[4 13]3] 2| 3] 2 4

6| 4| 4| 4| 4| 5| 3| 2| 2[4| 3| 3| 3| 2| 1f 3| 3| 4[ 3[4 3[3[3[3[3|3] 3] 3] 1] 4

7| 4| 3| 4| 4| 3| 3| 3| 43| 4| 4| 4| 4| 5[ 5| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4] 4
8| 3[3[ 33| 3[3[2[3[3] 2| 3] 2 3] 3[] 2] 3[3[2[5[3[2[2]3]4]3] 3] 2| 3[ 5
9| 33|44 2| 4| 2[43] 3| 4] 2| 3] 4 3] 5[ 23| 3[3[2[3]3]4]3] 3] 3] 3] 3
10 4| 5| 5| 5| 4| 5| 4| 5|4| 3| 5[ 5] 5] 5| 5| 4| 4| 5| 3| 4| 5| 5| 4| 4| 5| 4 4] 4] 5

11 2| 4| 3] 2| 3|3|2|5|2] 3] 3[{ 3] 3[] 2| 2] 2/ 4]|3]2]3]|2|3]2|3]|3] 3] 3] 2] 3

12| 4| 5| 4| 5| 4| 4| 4| 4|4| 5| 5| 3| 5| 4| 5| 5| 4|5|4|4|4]|5|4|5|4| 4| 4] 4] 4

13 5| 3| 4| 2| 5/4|2|5|3] 2| 5[ 3] 5[ 3] 3] 2/ 5/3]4]|3|3|3]|3|3]|3] 3] 3] 4 5

14( 3| 3| 3| 3| 2| 3| 4| 2|4]| 2| 4] 2] 3| 3| 3| 2/ 4| 4]|3]|3|3|4|4]1]|3] 3] 3] 3] 3

15( 2| 2|1 4] 2| 2| 3|2|3|2| 4] 2 2| 4] 3| 3| 4/ 3| 5| 4| 3| 3|4]|4]|3]|2] 3] 3] 4 4

16( 3| 3| 3| 2| 2| 3|4]|3|3]| 3] 2 4] 3| 3| 3| 2| 2| 4|4|4]|3|5|4|1]|3] 3| 3] 3] 2

17( 3| 4| 3| 3| 4| 3| 2| 4|4]| 4| 4| 4] 3| 4] 3| 2|5/ 4]|2]|4]|3|3]|3]2|3] 3] 3] 3] 3

18( 3| 3| 3| 2] 2|3|2|4]|3] 5| 2 1] 3| 3] 3] 2/ 4|5|4]|5|3]|5|2|3]|3] 3| 2] 3] 3

19( 3| 3| 2| 4] 4| 3| 2| 2|3]| 4] 4| 2| 3| 4] 4| 4| 4| 4] 2| 4]|2]|3]|3|4|2] 2| 2] 3] 3

20| 3( 2| 2| 3| 2[ 1243 5] 1| 1] 3| 2| 3| 2| 4| 5[ 4| 4| 2| 4| 2| 2] 2| 2| 4] 3| 3

21| 4| 2| 4| 1| 2| 2| 2| 3[4| 2| 2| 1] 3| 3| 3] 3| 5[4 3[4 3[5[3][1]3] 2| 2| 2] 4

22| 3( 4| 3| 3| 2[3[3|43] 3] 3] 3] 3| 4 3| 3| 4| 4| 2[4 3[4 1]3|3] 2| 4 3] 4

23| 4| 2| 4| 1| 2| 3[ 2| 3[2] 2| 2| 3] 3| 4| 3] 2[ 5] 2| 2| 2[3[ 4| 2| 4| 3] 2| 3] 3] 4

24| 3(3[ 2] 1] 2|3[1[4|3] 2| 3] 1] 4] 3| 3| 1| 3| 1{1]3]|3[5[1] 12 2 2 2] 1

25| 3| 3[ 3[ 3| 2|3|2|4|3] 4 3] 3[ 2] 1| 3| 3| 5] 2[2[3[ 3[4 3[3]|3] 3] 3| 4 4

26| 4| 2{ 4| 2| 3| 3]|3]|2|2] 2 3] 3[ 2| 2| 3| 2| 4| 3| 3| 4| 3[5]3[3]3] 3] 3| 3] 3

27| 4 2| 3| 1| 2[ 2 1| 43| 3] 3| 2| 4] 3| 3| 3[ 5| 3| 2| 4| 2[4 2]1]3] 3] 2| 3 3

28| 2 3 3| 3| 3[2[2|3[3] 2| 2| 2| 3] 4] 3] 2| 3| 3| 3| 3[ 3[ 4| 3| 4| 3] 3| 4 4| 4

29| 4| 2| 3| 1| 2| 3| 3| 5([4| 4] 3| 1] 2| 4| 1] 2[2[2[2[ 3| 3| 3| 2] 3] 3] 3] 3] 3 3

30| 3| 3[ 23] 2]2]2]2|3] 2 2] 2 3] 3] 2| 2]2|3]2|3]2[2[2[3[2 2] 3[ 3] 2

31| 3| 3[ 3| 1 2| 3| 2| 2[4] 2| 3] 2 3] 4] 3| 2| 2| 3| 2[4 3[4 1|1 3] 2| 3] 4 4

32| 3| 4| 4| 4] 3| 4| 4| 4|4| 2| 3| 4| 3| 5] 3| 4| 2| 3| 1[4 2[2[3[1] 2] 1] 2| 3] 4

33| 3| 23| 2 3]|2|2|4|3] 4 2] 3 2| 5| 2| 2| 3| 3| 4| 3| 3[ 4] 2 3] 3[ 3] 3] 3] 3

34| 4| 2| 3| 2| 2] 2| 2| 3[4]| 3| 2] 2 3] 4] 1| 2| 3| 3| 4| 3| 2[ 2| 1| 2| 3| 3| 4| 4| 4

35| 4| 3[ 2| 1 1| 3] 2| 4|4]| 2| 1] 2 4] 5| 3| 3| 3| 4| 4| 4| 2| 3| 3| 2| 2 2| 4] 3] 3

36| 4| 4| 3[ 2| 2| 3]|2|4|3] 2 2] 3] 3] 2| 3| 2| 3| 5| 2| 4| 3[4] 4 23] 2] 2 3] 2

37| 4| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 3|4 2| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 4| 4| 4| 4| 32|42 3] 3] 2 4 4

38| 4| 2| 4| 3| 2| 2| 3[5|3| 4 3| 3| 3| 3| 2| 2| 3|4|2|4]|3[2]4] 23] 3] 2 4 4

39| 4| 3[ 3| 1| 3]|3]2|3]|2] 3] 3] 3[ 3] 4] 3| 3|3|5|3|3[3[3[3[3][3] 3] 4 4 1

40( 3| 3| 2| 2 2| 3| 2| 2|4| 3| 2| 2| 3| 4| 3| 2| 4| 4] 2| 2 3| 3| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 4

41| 2|1 3| 2| 2| 4| 3| 4|5|4| 4| 3| 4] 4| 4] 3| 4/ 4]|5]|2|2]2]2]2]2]2] 3] 3] 2] 1

42| 31 3| 3|3| 2|3|1]1|4] 1] 1| 1] 3| 4] 3| 3| 3|4]|3|3|3|3]|3]|3]|3] 3| 4 2| 2

43| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 3|4]| 4| 2| 4] 2| 3| 4] 4| 2| 4]|2|4|2|4|4]1]|3] 2 2| 4 3

44| 4131414 2|3|2|2|3]| 4] 2| 3| 3| 4] 3| 2|3]|3]|2|2|3]4]4]2]|3] 2 3] 3] 2

45| 3131 3| 3| 2| 1]1|5|3]| 3] 3] 3] 3] 3] 3] 313|3]|3|3|3|3]4]3]|3] 3] 3] 3] 2

46| 412|141 2| 2|1 2| 1] 1|3]| 3| 3| 3] 4] 4] 3| 3| 3]|3]|3|3]|2|3]2]2]|3] 2 4 4] 3

47| 41 2|1 3| 4| 4| 3]|3|5|3| 3| 3| 1] 4| 4] 1| 2| 4] 2] 2|3]|3|3]2]3]|3] 3] 3] 3] 3

48| 21 3|1 2| 1] 1]13]2|2|3| 2| 1| 2] 3| 2| 3| 3| 3| 2] 2|4|2|3]|3]2]2] 2 2] 3] 3

49| 41 2|1 4| 2| 3| 3| 2|5|4] 4] 2| 2| 3| 4] 3| 2| 2|3|3|3|3|3|3|14f 3] 3] 3] 4
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501 4] 3] 1]3] 2|12]2]2|3] 4 1] 1] 4| 3] 2| 1{4{ 1] 1|4/ 14/ 2]1]1] 3| 3] 4 4

51| 4131 2] 3] 2|3|3|5|4f 2] 2| 2] 4 4] 2| 2{4{4/3|/2|/2]2/4 2 2 2 2] 4 2

52| 3|31 4] 3] 3|3]|3]|3|4f 3] 3] 3] 3] 3] 3] 2/3/3]2] 333334 3] 3] 4 3

53| 313]3]2] 2|3]1]5|2{ 1] 2| 1] 3| 4] 3| 24/ 4/ 2/ 4]3]2]/2 1 3] 3] 3] 4 2

54| 31 3]3]2] 2|3|3]3|5] 3] 3] 3] 3| 3] 3] 3/4/4/3/4/3/5/1]3]3] 2| 3] 4 4

55| 41 3] 3]3] 2|3|2|5/4f 3] 3] 3] 4 4] 3| 3|/2/4/1/4/3]3/3/ 33 3] 4 31

56| 4] 4] 3] 4] 44| 4|5|3[ 4 4] 4] 5 4] 4| 4/3/4/3]/2)/1]4/1 2 3] 3] 3] 4 2

57| 3131 3] 3] 2|3|3]|3|3[ 3] 3] 3] 4 4] 3| 3|4/ 3/3/4/3]5/1 3 3] 2 3] 4 3

58| 4| 3]4]3] 111 1]5|3[ 4] 1] 2] 1| 4] 1| 2|5/ 4/ 4/ 4/1]4/1 3/ 4 2[ 1] 1] 2

59| 21 2| 3]1] 2|11 1]1|2{ 3] 2| 1] 1| 3] 1| 2{4{ 2]/ 2/ 4/ 1|4/ 4 33| 3] 4 2| 2
60| 3| 3]4]3] 3|3|3|3|4] 2] 2] 3] 2| 5] 2] 2{3{3]3]3]3]5/3]3]3] 2 3] 3] 4

61| 4] 3]4]3] 3|13|2|5|3] 3] 2] 3] 4 3] 2| 3/4/3/3/3/3/3/3/2/4] 3] 3] 3] 4

62| 2|13]2]3] 112|3]2|3[ 2] 2| 2] 2| 2] 2| 2|5/ 3| 3/4] 2|4/ 332 3] 3] 4 2

63| 313]3]2] 2|3]2]3|3[ 2] 2] 3] 3| 5] 3| 2{4/3/5/2/3]2/4 2 3] 3] 2| 4 5

64| 4| 114] 1] 2|2|3|5|3[ 4 2] 1] 2| 4] 2| 1{4] 2] 2] 4] 3]3|/3/3/4] 3] 3] 4 1

65| 3] 2] 3] 3] 3|3|3|3|5] 1] 1] 1] 2| 3] 2| 2{2{ 3| 2] 4] 2] 3]2]2|3] 2| 2] 4 4

66| 3| 2| 3| 1] 2|3|2|4|3| 4 2| 3] 3| 2| 3| 2|5/ 3|4/ 4| 3|52 2 3| 1] 3] 1| 2

67| 3| 3| 3| 3] 2|3|3]|5[3] 3] 3] 3] 3| 5] 3| 3|4/ 3| 3|3|3|3|13 3| 2 3] 4 1

68| 4| 3| 2| 1] 1|3|2| 4[4 4] 1| 2| 3| 4| 3| 3| 4| 3|5/ 2| 2| 4|32 2 2 2] 3| 5

69| 3|1 2|4|2] 2|3|2|5|5] 2] 1] 2] 2| 4] 2| 3|3]4]5/3]2|3]2 2 3] 22 22

70| 313|3|3] 3|13|2|2|4] 4 1] 2] 3| 2| 3] 3|5/5/4/4/2)/4/2 2 3] 1] 3] 2| 2

711 4111 3|1 2|12]1]2|4f 1] 2] 1] 4| 5] 3] 3|3[4/5/3[3/4/3]3]3] 1] 3] 34

72] 3131313] 2|3|3|5|5[ 3] 3] 3] 3] 2] 3] 3]5[3]2]2]3]5/1]3/3] 2 3] 3|1

73] 314|3| 3] 4/4|3|4|3[ 4 4] 4] 3| 5] 4 4/3[5/3]3]3/3/4/4 3] 3] 3] 33

74| 5| 4| 5| 5| 5| 4| 4| 4|5 4 5/ 5] 4 5] 4 5/3/4/23]3]3]3/3/5/ 5] 4 4 3

75| 3131 3]3] 2|3|3|5|3[ 5 3] 3] 3] 5[] 3] 314/5/2[3[3]2]1]3]3] 2 3] 4 4

76| 3|5|3|1] 2|3|3]|3|4f 5 3] 1] 2| 3] 1| 2{4{4/ 4313|3433 3] 3] 33

771 414141 3] 3|3|4|3|3[ 4 4] 4] 3| 5| 4 2(4/4/2/1)3]/3/4/4 4 4 3] 3|3

78| 31 3|3|1] 1]13]1]5/4f 5 2] 2] 3| 3] 3] 2]2[2]3]2)/2)/4/2 2 3 3] 4 41

79| 4141 4]|3] 4|5|3]|3|3][ 3] 3] 4 5 3] 4 5/5/5/2,4/4/5/5/5/4 4 4 4 3

80| 31314]|3] 2|3|3|4/4] 3] 3] 3] 3] 5| 3[3/2/2/423]3]13/3 23] 21

81| 3|13|2|1] 1]13]2|5|4f 2] 1] 2] 3| 4] 3] 3|3[3]/2]2]2|3]3]/2 2 2 2] 33

82| 31313]3] 3|13]2|3|3[ 2] 3] 2) 3] 3] 2| 3|/3/3/2/3]2]2]2 2 3] 3] 2] 4 2

83| 5|4]|5]|3] 5/4|/4|4|2| 4] 4] 4] 4| 5] 4] 4/4/5/2/1]4/4 4 55 5] 5] 4 4

84| 3131 2] 1] 1]13]2]4|3[ 4 1] 2] 3| 4] 3| 3|3/ 4/ 4/ 2]2]3]3/2 2 2 2] 3| 3

85| 31 3]3]3] 3|13]2|3|4f 3] 2] 3] 3] 3] 3] 3|/3/3/3]3]3]3]33 3] 3] 3] 3] 5

86| 5| 4|4]4] 5|5|3|/4|2] 5 4 5] 5/ 5] 4 2{4/5/2/4/5/4 4 4/5] 4 4 4 4

87| 31 3| 3]1] 1]13]1]5]4f 2] 2] 2] 3| 3] 3] 2{2{ 2] 2] 2]2]2] 2] 23] 3] 3] 3] 4

88| 3|15/4|5] 4/4|3|4|3[ 4 4] 4] 5 4] 4| 4/ 5/ 4/ 2/5/4/4/ 4 5 4 3] 5 5 5

89| 314]4]3] 3|4|3]|4/4] 3] 4 3] 4 5| 5| 3/ 5/ 4/ 4/ 3]5/5/5/ 3 3 45| 45

90| 4| 5] 4]|5] 4| 3|4|5|4] 4] 4] 4] 5/ 5] 4| 5/ 4/ 2/ 3122|332 2 2 2] 3| 3

91| 313]2|3] 2|2|2]4|3[ 4 2] 2] 3| 5] 2| 2/ 2] 3] 3]3]2|5/2 32 2 3] 4 3

92| 213]3]3] 2|3|3]5/2{ 3] 3] 3] 3] 2] 3] 3]2/2/4/23]3/1 33 2 3] 41

93| 413]3]2] 2|3|2]4|5] 2] 2| 3] 4 2| 3| 2/ 2|5/ 12|34/ 4 2 3] 3] 2] 2| 2

94| 3|1 3|5/ 3] 4/ 4|4|4|3| 4] 4] 3] 4 5] 4 4/4/5/2/4/4/5/4/ 4]5] 4 4 5 4

95| 313]2]1] 113]2]2|3] 2] 1] 2] 3| 4] 3| 3{3{ 2[4/ 2/2/4/3]2]2] 2| 2] 3] 4

96| 3|1 3]3]3] 2|3]|3]|3|4] 4 3] 3] 3| 1] 3| 3|4/ 2/3]/2/3/4/1 33 2 3] 11

97| 31 3] 3]3] 3|3|2|3|4f 2] 3] 2] 3| 5] 2| 3/ 3]/5/3/3]2]3/4 2 3] 3] 2] 3] 2

98| 4| 4| 5| 4| 5|4|3|4|3| 4 4] 4| 5| 3| 4 4/ 4|4/ 3/4/4/4/4/4|5| 4 4] 4] 4

99| 3| 3|3|2] 2|3|2|5[3] 2] 2 3] 3| 3] 3| 2|4]| 2|2 23|22 2 3| 3] 2 2| 2
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100] 4| 4{ 3{ 3] 4] 4] 3] 3|4 3| 3] 3| 4] 5| 4 4{4[5[4{4[4]|4]4/ 4/ 3] 4] 4| 4| 4

101) 3| 3| 4| 2| 2| 3| 2| 4|2 2 2| 3| 3] 3| 3| 2| 3| 2|4|2|3|1]4| 2 3] 2] 3] 2| 2

102] 3{ 4{ 3{ 3] 3]4]|3]|5|3] 3 4 3| 4] 4| 3| 3|4{4[2[3[4[3[3]3 3] 4 4 3| 3

103] 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3| 3|5 3| 3| 3| 3] 5] 3| 3[2[2[3[2[3]3]1 3] 3] 2 3] 2| 1

104] 3{ 3[4 2 2]3]2]3]|3] 2 2] 3] 3] 3| 3] 2|4{4]{1][2[3[4]2] 23] 3] 2] 4 2

105] 3| 3{ 2| 1 1]3]2| 2|3 2 1| 2| 3| 4| 3| 3[3[3|3]|2]|2]|3]|3]2]2] 2] 2 3| 4

106] 4f 2| 3{ 1 2] 3] 3] 3|5 3{ 3] 1] 2] 4] 1] 2[4{3[3[3[3][3][2]3]3] 3] 3] 4 3

107] 3| 3| 3| 2| 2| 3] 2| 3|3 2 2| 3| 3] 3| 3| 2|4|2|4|2|3|2]2 2 3] 3] 2| 4 2

108] 3{3[{4f{ 1| 2| 3]2]1]2 3[ 2| 2| 3] 4] 3] 3[4{3[3[3[2[3[3] 23] 3] 3] 3] 3

109] 3| 3| 3| 3| 3| 3| 2| 3|3| 4| 3| 2| 3| 5| 2| 3| 3|3|4|3|2|2]|4] 2 3] 3] 2| 4 3

110] 4{ 5{ 4{ 3| 3] 4] 4] 4|3 4] 3| 3| 4] 5] 3| 4[4[ 3[3[3[3]4]3/3/4] 4] 4| 4 4

111) 3| 3| 3| 3| 2| 3] 3| 3|2 3| 3| 3| 3] 4] 3| 3| 2|2|2[5][3|5]1 3] 3] 2| 3] 4 5

112) 4{ 2{ 2{ 3] 3] 3] 2] 3]|3] 2 3] 2| 4] 5] 2] 3| 3[3[3[3[2[5[4] 2] 2] 3] 2] 3| 2

113] 3| 3{ 4| 3| 3| 3| 3| 4|3 3| 3| 2| 3| 2| 3| 3|4 2| 2[3]3]|4]|3]4] 3] 3] 2 3| 4

114) 4{ 3{ 3{ 3[ 2] 3] 3]|5]2] 3{ 3] 3| 3] 3| 3] 3[4 2[2[{5[3[4[1 3] 3] 2 4 4| 3

115 2| 3| 2| 3| 2| 2| 2| 43| 2 2| 2| 3| 3| 2| 2| 4| 5| 4| 3| 2| 4| 2| 3| 2] 2| 3] 2| 2

116] 4{ 4{ 4{ 4] 4] 4] 4] 4|5 5[ 5] 5/ 5] 2| 3] 3[3[3[1{3[4[ 434 4] 4] 3] 3| 3

117 4{ 5{ 4{ 3| 4] 3] 3] 4|4] 3| 3| 3| 4] 4| 3| 3[4[5[ 4[4[ 4]|5]4/4/ 4] 4] 4| 4| 4

118] 2| 2| 3 1 2| 3| 3| 3|2 4| 3| 1| 2| 2| 1| 2| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3| 3| 3| 3| 3

119) 2{ 3{ 4{ 1 2] 3] 2] 2]2 5[ 2| 3| 3] 4] 3] 2|3 2[4 2[3]1] 2] 2] 3] 1] 3] 4 2

120) 3| 3| 3| 3| 3| 3| 2| 3|3| 4| 3| 2| 3| 3| 2| 3|3|4|2|3|2|2]2 2 3] 3] 2| 3| 3

121) 3{ 3{4{ 3] 2| 3]|3]|3|4 5[ 3] 3| 3] 4] 3] 3|4[2[{4{5[3[2[14 3] 2 3] 3] 1

122) 3| 4| 4| 3| 4| 4| 3| 3|4| 4| 4| 3| 4] 5| 4| 54| 4|1|2|3]|2[43 3] 2] 3] 2|1

123) 5{ 3 3{ 1| 1]3]1]2]|3] 2 2| 2| 3] 4] 3] 2|4 2[3[4[2[2[2] 23] 3] 4 4 1

124) 3| 3| 3| 3| 2| 3| 2| 4|5 3| 3| 3| 2| 4] 3| 3[2[3[43[3|3]3]3]3] 3] 3] 4 1

125) 2{ 3{ 5{ 3| 2] 2] 2] 2|3 2 2] 2] 3] 2 2] 2| 23| 4] 4| 2|22 3] 2] 2 3] 3| 2

126] 3| 3| 3| 3| 2| 3] 1] 1|5| 1| 1| 1| 3| 4| 3| 3| 3| 3| 5] 4| 3| 3| 3| 3| 3| 3] 3| 4 4

127) 2{ 3{ 3{ 1 2| 3] 3] 4|5 3[ 2| 3| 4] 3| 2] 2| 3[5[5[4]3][5]2] 2] 3] 1] 3] 4 2

128] 4| 4 5[ 3| 4]3]|3]|3|2 4| 4| 3| 4| 5| 3| 3| 4| 3| 4| 4]|3]|3|4]| 3|5 4] 4 3| 4

129] 3{5{4{ 3| 3]3]2|5|3] 4 2| 3| 2] 2 2] 3| 3[3[5[3[3[4[3]2/ 4] 2 3] 3] 1

130 2| 2| 2| 2| 1]|2|3]|4|3| 4| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 4| 2| 5] 4| 2| 2| 3| 3| 2| 2

131 3{ 3 3{ 2 2]3]2]3]|3] 2 2] 3] 3] 3] 3] 2[{5[2[{3[2[3]4]2]4 3] 3] 2| 2| 4

132 2| 3| 4| 4| 2| 2| 3| 2|4 4| 2| 4] 2| 4| 4] 3| 4| 2| 2[4 3| 4| 3|3 4] 3] 3] 3| 1

133] 5[ 4{ 5[ 3| 4] 4] 3| 3|5 4| 4] 4] 4] 3| 4] 4[4[ 4| 2[ 4] 4]|5]4/ 4/ 5] 4] 4| 4| 4

134 3{ 3[{ 3[{ 3| 3]|3]2]4|4) 2{ 3] 2| 3] 4] 2| 3| 2[3[4{4]2]|2[2] 23] 3] 2] 3] 2

135] 3| 3| 3| 3| 2| 3]|3]|3]|2 3| 3| 3| 3] 4 3| 3|5|3|4| 23|21 33 2] 3] 4 5

136] 3{ 3[{ 3{ 3| 3]3]2]3|3] 3 2] 3] 3] 4 3] 3[5[3[3[3[3[3[4] 3] 3] 3] 3] 3] 3

137 5[ 3| 3| 3| 2| 3| 3| 4|5 3| 3| 3| 3] 5] 3| 3|4|5[5[2|3]|2]1 3] 3] 2] 3] 4 1

138 3[ 3[4 2 2]3]2]3]|3] 2 2] 3] 3] 3] 3] 2[2[{3[2[2[3[4]3] 2 3] 3] 2] 2| 2

139] 2| 2| 3{ 4| 2|3]|3]|3|2 3| 3| 1| 2| 2| 1| 2( 4| 3| 4| 3|3]|3]| 23] 3] 3] 4f 3| 4

140] 3{ 3[{ 3[{ 3| 2] 3] 3]|5]2 3[ 3] 3| 4] 5] 3] 3[2[{5[{3[2[{3[2[13/3] 2 3] 1] 1

141) 3| 3| 4| 3| 3| 4| 3| 4|4| 3| 4| 3| 3| 1| 3| 3| 5| 4| 4| 4| 4| 4|34 4] 4 4] 4| 3

142) 3{ 3[{ 3{ 3| 3] 2] 3]|3]|3] 3[ 3] 2| 2] 3] 3] 3[3[3[4{3[2[3]3] 23] 3] 2] 3] 3

143] 3| 3| 4| 3| 2| 3| 3| 3|4| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3|5|3|3|4|3|4]|4 3 3 2] 3] 1| 3

144) 5{ 4| 4| 3| 4] 3] 4]|4]|3] 4] 3| 4| 4] 5] 5] 4| 3[5[2[{4{5[4]5 4 4] 4] 4 4 5

145] 2| 3| 4| 3| 2| 2| 2| 2|3| 2 2| 2| 3| 1| 2| 2| 5| 2| 4| 3| 2| 2| 2| 3| 2| 2| 3] 2| 2

146] 4 5[ 5{ 3| 4] 4] 3| 5]4] 5] 5| 4| 4] 5| 4] 3[3[ 4] 2[4]5]4]4/ 4/ 5] 5] 4] 4 4

147) 3| 3| 3| 1| 1] 3] 1] 2|3| 2 2| 2| 3] 2| 3| 2| 2| 2|4|4|2|2]2 2 3] 3] 3] 4 1

148] 5[ 5[ 5{ 3| 4] 3] 5] 3|5] 4| 4] 3| 3| 5] 3] 3[{3[3[2[3]5]5]4/ 4/ 5] 4] 4| 5 4

149] 5( 3| 3| 3| 2| 3| 3| 3|2| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3|4|2|4|23|3]1 33 2] 3] 2| 3

98



150| 3| 4| 3| 4| 1| 2| 3| 2[4| 5] 4] 2| 4| 5] 4| 2| 2| 3| 2| 2| 2| 4| 3] 2| 3] 3| 3| 3| 2

151) 3| 3| 3| 2 2[3]2|3[3]| 5] 2] 3] 3| 3] 3] 2| 2[5|3]2]3[5][2]2]3] 3] 2] 3] 2

152 2| 5| 4| 1] 2| 2|3|4|2] 4 2| 1| 2| 5] 2| 1] 2| 2| 2| 2| 3| 4| 3| 3| 4] 2| 3| 4| 3

153] 3| 3| 3| 1| 1| 3| 1] 23| 5] 2| 2| 4| 3| 3| 2| 2[4|3]|2|2[4/2]2]3] 3] 3] 4 1

154| 4] 5| 5| 3| 4| 4| 4| 4|4| 5| 5| 5| 4| 5| 4| 3| 4| 5| 3| 5| 5| 5| 4| 4| 5| 4| 4| 5[ 4

155| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 3|3|4| 4| 4| 4| 4| 3| 5| 4| 4| 4| 2| 4] 4| 4] 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4

156| 3| 3| 3| 3| 2(3]|2|4[3]| 3] 3] 3| 2 3] 3] 3|]4[2[2]5/3[3[3]3]3] 3] 3] 4 1

157| 31 2| 3| 2| 3| 2|2|4|3]| 2] 2] 3] 2| 5] 2| 2| 3| 3| 3]|2|3]2]23]3] 3] 3] 3] 4

158| 3| 3| 5| 3| 2| 3| 4| 5|5 4] 4] 3| 5/ 5] 3| 3|3[3|2]3]|3]3]3]|3]|3] 3] 2] 2] 2

159 3| 3| 5| 3| 3| 2| 3| 4|2 3| 3| 2 2| 3| 3| 3| 4| 5| 3|4 2| 3|3 2|2 2) 4 3| 2

160| 3| 3| 3| 2| 2| 3| 2|3[3]| 2] 2] 3| 3| 5] 3| 2| 2[5|4]|2]|3]|2]2]4]|3] 3] 2| 4 2

161) 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3|3[2]| 3] 3] 3| 3| 2 3] 3|2[24]2]3[41]3]|3] 2] 3] 4 3

162| 5| 5| 4| 3| 4| 3| 3| 3|4| 4| 4] 4| 4| 3| 5| 5| 5| 5| 3| 5[ 5[ 5[ 5[ 5] 4| 4] 4| 4| 5

163| 3| 3| 4| 3| 2[3]| 2| 23] 3] 3] 3] 2| 5[] 3] 3|3[2[2]3]3[3[3]3]3] 3] 3] 4 1

164 2| 3| 2| 3| 2| 2|2|2(3]| 2| 2] 2| 3| 3| 2| 2| 4| 5| 3| 3| 2|2 23][2] 2) 3] 3] 2

165| 3| 3| 3| 3| 23| 1] 11| 4] 1] 1] 3| 4| 3| 3| 3[3|3]|3]|3[3]3]|3]3] 3] 3] 4 3

166| 5| 4| 5| 3| 4| 4| 4| 45| 5| 4| 4| 4| 5| 4| 3| 4| 5| 2| 5| 5| 4| 5| 4| 5| 4] 5| 3| 4

167| 5| 5| 4| 4| 4| 5| 5| 5|4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4

168| 3| 3| 3| 3| 2| 3| 3|3[4] 3] 3] 3| 3| 5] 3] 3|4[23]2]3[2[1]3]3] 2] 3] 3] 1

169| 3| 3| 4| 3| 43| 2|3[2] 3] 2] 3| 2| 2[ 2| 3|4[3|4]|3]3[3][3]2]4] 3] 3] 4 1

170( 2] 2| 3| 2| 4| 2| 3| 2|4| 3| 2| 2| 2| 2| 2| 2| 4| 3| 5| 4| 2| 4| 4| 2| 3| 3] 4] 2| 3

171 3| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 4|3| 4| 2| 3| 3| 5| 3| 2| 2| 2| 4| 4| 3| 2| 2[ 4] 3| 3] 2| 2| 3

172| 5| 4| 4| 4| 4| 2| 3| 4|3| 4| 2| 2| 4] 3| 2| 4] 2| 2| 5| 2| 3| 3| 3[ 4] 2| 3] 3| 2| 2

173] 2| 5| 2| 3| 2| 2] 2| 23] 3] 2] 2| 3| 3] 2| 2| 4| 2|3]|3]|2[2[2]3]2] 2] 3] 3] 3

174| s| 5| 4| 3| 4| 4| 4| 44| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 4| 4| 2| 5| 5|5|5|5|4| 4| 4] 4] 4

175| 3| 3| 5| 1] 2| 3| 2| 3|3| 4| 2| 3| 3| 3| 3| 2| 2| 2| 3| 5[ 3| 2| 2 2 3| 3] 2] 3| 2

176] 3| 3| 4| 3| 3| 3| 2|3[2| 3] 2| 3| 2| 3] 2| 3| 3[4|2]|3]|3]3]3]|4]|4] 3] 3] 4 3

177| 2| 3| 3| 3| 1| 2| 2| 2(2]| 2| 2| 2| 2| 5| 2| 2| 3| 4| 5| 2| 4| 2| 4[ 2 3| 3] 3| 3| 2

178] 3| 3| 3| 2| 2| 3| 2| 3[3| 5] 2| 3| 4| 3| 3| 2| 45| 3| 4| 3|4|2]|3]|3] 3] 2| 4 2

179 2| 1| 2| 1] 2| 2| 3| 22| 5| 2| 4| 2| 4| 2| 2| 4| 5|4|4|3[3[43][2] 3] 3] 3] 1

180( 3| 3| 4| 1| 2| 3| 1| 4|3| 4| 2| 4| 3| 5| 3| 2| 3| 5| 4| 2| 2| 4| 4] 2 3| 3] 3| 1] 3

181) 4| 3| 3| 3| 2| 3| 2| 43| 5] 3] 3| 2| 3| 3| 3|4|[4|4]|3]|3[3]3]3]3] 3] 3] 3] 3

182 2| 3| 2| 3| 2| 2|2|2(3] 2| 2] 2| 3| 4] 2| 2| 3| 4|2|3|2]23[3]2] 2) 3] 3] 2

183| 3| 3| 3| 3| 2| 3|1|5(4] 1] 1] 1] 3| 4] 3| 3| 3| 4| 4| 3| 3| 5/ 3| 3| 3| 3| 5] 4| 4

184] 3| 3| 3| 3| 2| 3]|3|3[2]| 3] 3] 3| 3| 2 3] 3|3[4|4]2]3[3[4]3]3] 2] 3] 3] 1

185( 5| 4| 5| 3| 4| 3| 3| 3(4| 3| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 2| 4| 5| 4| 5[ 4| 5] 4] 4| 4| 5

186| 3| 3| 5| 3| 2| 3| 3|3[2]| 3] 3] 3| 3| 2 3] 3|4|[4|3]2|3[543]|3] 2] 3] 1] 3

187( 3| 3| 3| 2| 1| 3| 1| 23] 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 4| 2| 3| 4| 2| 4| 2| 2 3| 3] 3| 1] 3

188| 4] 5| 3| 3| 2| 3|3|3(2]| 4] 3| 3| 3| 4 3| 3|5|4|3[43[4[13[3] 2] 3] 2| 1

189( 2| 3| 2| 3| 2| 2(2(4(3]| 2| 2| 2| 3| 4] 2| 2| 3| 2| 2|3|2|[5]23]2] 2] 3] 4 2

190( 4] 2| 2| 2| 2| 2(3|2(2] 2| 2] 2| 4] 2| 2| 2| 4] 3| 3| 2| 2| 4| 3| 2 2 3] 3| 2| 2

191) 3| 3| 3| 2| 2|3]|2|4[3]| 2] 2| 3| 3| 4] 3| 2| 2|[2|3]|2]|3]3]2|4]|3] 3] 2| 4 4

192 2| 3| 2| 3| 2| 2|2|2(3] 2| 2] 2 3| 2| 2| 2| 4] 2| 3|3|2|3|23]2] 2) 3] 2] 3

193 3| 3| 3| 3| 4| 3| 3| 3(3| 4| 4] 3| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 3| 4| 4| 4 4| 3| 3| 3] 4| 3| 3

194] 3| 3| 3| 2| 2| 3] 2|3[3]| 2] 2] 3| 3| 4] 3| 2| 3[2|3]2]|3]4]2]2]|3] 3] 2| 3] 2

195| 5| 3| 3| 1 2| 3] 2| 1{4]| 3] 2| 2| 3| 3| 3| 3| 4[3|4]|3]2[3][3]2]3] 3] 3] 3] 3

196| 3| 3| 3| 3| 2[3]|3|3[2]| 3] 3] 3| 3| 2 3] 3|4[5/2]2|3[4/1]3]|3] 2] 4 1] 1

197] 4| 4] 3| 3| 3| 4| 3| 3[5| 5] 3| 3| 5| 3| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 4| 4| 4] 3| 3| 4] 3| 3

198| 3| 4| 3| 4| 4| 3| 4| 3|3| 4| 4] 4| 3| 4| 3| 5| 2| 2| 2| 2| 3| 2| 2 2 3| 3] 2[ 2| 3

199| 5| 4| 4] 2| 4| 3| 3|3[3]| 5] 3] 3| 5| 3| 3| 4] 4|3|4]|5|4|5|4 43| 4 3] 4 3
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200( 2| 3| 5| 3| 2| 2| 2| 2|5] 2| 2| 2| 4| 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 3| 4] 3| 2| 2| 3| 2| 2

201 3| 2[ 3] 2] 3]|2|2[2|3] 2] 2 3] 2| 3] 2| 2| 3[3|5]|2]|3[4]2]3]3] 3] 3] 3] 3

202) 33| 3| 3| 2|3|15/2] 1] 1] 1f 3| 3] 3| 3[ 335333333 3] 3] 2 2

203| 3| 4| 4| 3] 4| 3| 3| 4|5| 4] 3| 3| 4| 4| 3| 3| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 4] 5| 4| 3] 3| 3| 3

204) 3[ 3| 3| 2| 2|3]|2|3|2] 2] 2| 3| 3] 4 3| 2[2[4|5|2|3]4]2 23] 32 22

205( 3| 3[ 3| 3] 2|3|3[4|4| 3] 4] 3] 3| 4] 3| 4| 2[3|5]|4|3[4/1]3]|3] 2] 3] 4 1

206| 4| 3| 3| 3| 3| 3| 3| 4|3| 4] 4| 4| 4| 3] 3| 3[3|3|4|4|3]4]34]3] 4 4 3| 4

207| 3| 3[ 3| 2| 2|3|2[3|3] 2| 2 3] 3| 2| 3| 2| 2[4]3]2]|3[2]|2]2|3] 3] 2[ 2 3

208| 4| 4| 4| 4] 3| 3| 3| 3|4| 4] 4| 4| 4| 5| 5| 4| 3| 4| 2| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5] 4] 4] 4

209 3[3[3[3| 2|3|3]|3|5] 3] 3| 3[ 3] 2] 3] 3(2[3][ 1435433 2 3] 2[1

210 2| 1 2| 2] 3| 3| 1| 2|4| 5] 1| 2] 1| 2| 3| 2| 4[2|3]|5]|3[4|1]2] 2| 2] 3] 1| 1

211| 3| 3[ 3| 2| 2| 3| 1{4|2| 4] 2| 1] 4| 3| 3| 2| 4| 3| 2| 4| 3| 2|41 3| 3] 3] 4 5

212| 3| 3[ 3| 1] 2| 3| 2| 5|4| 4] 2| 2] 3| 4] 3| 3| 4| 3| 3| 3| 2[3]|4]2]|3] 3] 3] 3] 3

213) 2 3| 3[ 1f 3| 3| 2| 2|3| 5] 2| 3| 3| 3] 3| 2[3[3|4| 231223 1f 3] 3[ 2

214( 2| 2 4] 2] 2| 3| 3| 3|4| 3] 3| 1] 2| 4| 1| 2| 44| 3] 3| 3[3|3]3]|3] 3] 3] 3] 3

215( 2| 2 2| 3] 3| 1| 2 2|2 1] 1| 1] 3| 4| 3| 2| 2[2]|2]|3]|2[1]4]2| 2 2] 2| 3[ 1

216( 2| 4 3| 1] 3| 3] 2|5|2| 2| 2| 3] 3| 3] 3| 2|3|3[4]|4]|3|1[4]2]3] 1] 4 1| 4

217| 5| 2 5| 1] 2| 3| 3| 3|2| 3| 3| 1] 2| 3] 1| 2| 5[ 4[ 5| 4| 3| 3[ 3| 4] 3| 3| 3| 3| 4

218| 4| 2 3| 1] 3| 2| 2[2|1f 2] 2| 3] 2| 4] 2| 2| 4[1]4]|4|1[2]4)1]3] 3] 1] 3[ 1

219( 2| 2| 2| 3] 3| 2| 3[4|2| 3] 2| 3] 3| 4] 3| 3| 3| 2|3]|1]|2[2]|2]3]|2] 2] 2 2 2

220| 3| 3[ 2| 2] 2|3|3[3|3] 3] 2[ 2] 3] 4 3| 2|4[2|3]2|3[3]4]3]|2] 2] 3] 1] 1

221| 2| 3| 2| 3] 2| 2| 2[2|3| 2] 2[ 2] 3| 2| 2| 2| 5[ 2| 3| 3| 2[4]|2]|3]|2 2] 3] 4 3

222| 3| 33| 3] 1|3|4|5/1f 1] 3| 2] 4] 3| 3| 3| 4[4{4]|3|1{2]1]2]3] 2] 1] 1| 1

223| 33| 4| 3| 2| 1| 4|5|3] 3] 3| 3] 3] 4 3| 3[5[4| 1333333 3] 3] 2 2

224( 3| 3[ 3| 3] 2|3|2[2|3] 5] 3] 3] 2] 1] 3| 3| 2[4]3]3]|3[43]3]|3] 3] 3] 1] 1

225( 3| 3[ 3| 2| 2|3|2|4|3| 4] 2| 3] 3| 2| 3| 2| 5[ 2[4]|2]|3|2[2]2]3] 3] 2| 3| 4

226| 3| 4 4| 3] 2| 4| 3| 4|5| 4] 4] 4] 3| 5] 3| 5| 2[3]|4]|3]|3[3]|3]43] 3] 3] 2] 2

227) 33| 3| 3| 2|3|2|2|3] 3] 3] 3| 2| 4 3| 3[5[3[3[3[3[3[3[3[3] 3] 3] 4 1

228| 4| 4| 3| 3] 5| 4| 3| 4|3| 3] 3| 3] 5] 4 5| 3| 3| 3| 2| 5| 4|3|4]4] 3| 3] 3] 4 3

229 3[ 3| 3| 2| 2| 3| 2|3|3] 2] 2| 3] 3] 2| 3| 2[5[4|5|5|3|2|4f23] 3[ 4 4] 2

230( 1| 3[ 4| 3] 3|3|2[4]|2| 3] 2 3] 2| 3] 2| 3| 3[4]|5]|3]|4[3]3]2]4f 3] 3] 3[1

231| 4| 3| 5| 2| 2| 2|3|2|2| 2] 2| 2] 2| 1| 2| 2| 5] 3| 4| 3| 2| 2| 3] 2| 3| 3] 3| 4| 3

232 2| 33| 2] 2|3]|2[3|3| 2] 2 3] 4 2] 3] 2| 3| 4[5]|2]|3|4][2]2]3] 3] 2| 2| 4

233| 4 4| 4| 1| 2| 2| 3| 4|2 1] 2| 1| 2| 1] 2| 1| 4| 2| 2|2|3|3|3|3]4 3[ 3] 4 2

234( 3| 4 3] 2] 2|3|2[3|3] 2] 2 3] 3] 2| 3| 2| 4[4]|1]2|3[4]2]4|3] 3] 2] 3] 5

235( 3| 3| 2| 3] 2| 3| 2[3|3| 2| 3| 3] 2| 2| 3| 2| 4] 3| 3] 2| 3| 2| 2| 2| 2| 3] 2 2| 2

236| 3| 4| 3| 2| 4| 3| 3| 4|4| 5] 4] 3] 4| 5| 4| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 4] 4| 3| 3] 3| 4] 3

237) 33| 3| 3| 2|3|2|2|3] 3] 3] 3| 2] 2] 3] 3[2[2[3[3]3[3[3[3[3] 3[] 5] 3] 1

238| 5| 4 4| 4] 5| 4| 3| 5|4| 4] 4| 3] 4| 3] 4| 3| 4| 3[ 2| 4] 3| 3[ 4] 4] 3| 3| 4 3| 4

239| 4 3| 3| 1| 1| 3| 1| 4|3]| 2] 2| 2| 3| 2] 3| 2[4|4|4|2[2[2[2[2[3] 3[ 3] 1] 1

240( 2| 4 4| 3| 4] 4| 3| 4|3| 3| 3| 3] 4| 4] 3| 3| 3| 4| 2| 4] 4| 3[ 4| 4] 4| 4] 4| 3| 4

241) 4| 3| 3| 4| 4| 4| 4| 4|3| 4] 3| 4| 4| 3| 4| 4| 3| 3| 2| 3| 3| 4| 4| 4| 3| 4] 4] 3| 3

242( 3| 3| 3| 3] 2| 3| 2|2|3| 3] 3 3] 2| 1] 3| 3|2 2[2]|3]3]3[3]3]3] 3] 3| 4 4

243| 5[ 5| 3| 4| 3| 4| 3| 4|3| 4] 4| 3| 4| 5| 4| 3| 4| 3| 2| 4| 4| 4|44 3] 3 3] 3[ 3

244( 4| 3[ 3| 2| 2| 3| 2[3|3| 2] 2 3] 3| 5] 3| 2| 2[2]|4]2]|3]2]2]2]3] 3] 2[ 3] 2

245| 33| 4| 2| 1| 1| 1| 1|4] 2] 1] 2 1| 4] 1] 3|3[2[2[1|12[1f2 4 2 1] 43

246| 4| 4| 2| 4] 5| 3| 5[ 4|3| 5] 4] 5] 4| 5] 3| 5/ 3[3|3]|3]|2[1]1]1] 2 2] 2| 2[ 2

247| 5[ 4| 4| 4| 4| 2| 3| 4|4| 5| 4| 3| 5| 4] 4| 5[4 3| 3| 2|2|2]3]2]4f 3[3] 32

248| 2| 4 4| 4] 4] 4| 2[ 43| 5] 3| 3] 4| 3| 2| 4| 4[ 1| 5] 1] 1{1]1]2| 3| 2] 2| 3| 2

249| 3( 3| 4| 3| 3| 3| 2|3|2| 4] 2| 3] 2| 3] 2| 3[3[3]2[3]3]4]3]2[4] 3[ 3] 3[1




250 3| 1f 2| 2| 2| 2| 3| 2|2 5| 2 2] 2| 2| 2| 2| 4| 3 5| 4| 2| 2[ 4| 2| 2| 3| 3| 3| 4

251 3| 3[ 4] 2] 2|3|2[3|3] 2] 2 3] 3] 4 3| 2|4[2]|2]2|3[2]2]4]|3] 3] 2| 2[5

252) 4 1| 5[ 1 2| 2| 3| 2|2| 1] 2| 1| 2| 2] 2| 2{2[2[2[4|3[3[3[3[3] 3] 3] 1 1

253| 3| 4| 4| 4] 5| 4| Al 4| 4| 4] 4| 4] 4| 4] 2| 4| 3| 4| 1] 4| 3| 4| 4] 4]| 4| 4] 4| 4] 3

254 33| 3| 3| 2|3|3]|2|3] 2] 3| 3| 4 3] 2| 3[4[2[4/3]3[3[3[3[3] 3[ 3] 1] 1

255( 4| 4 5| 3| 4] 4] 4| 4|3| 3| 5[ 3| 4| 4] 4| 3| 5[ 4| 2| 5| 5| 4] 5| 4| 5| 4] 4| 4| 4

256| 43| 3| 3| 2|3|3| 4|2 3] 3] 3] 3] 3] 3] 3[2[2[3[4]3[2[13]3] 2 3] 2[1

257| 4| 4| 5| 4| 5| 4| 5| 4|4| 5| 4| 4] 5| 4] 5| 2| 4| 4| 4| 4| 5| 4] 5| 4] 5] 5| 5| 5[ 4

258| 1{ 3| 3| 3| 2| 3| 2| 2|3| 3] 3| 3] 2| 4 3| 3[5[2|2]3]3]4|3]3]3] 3[ 3] 4 3

259 3| 2[ 3| 2| 3| 2| 2[4|3| 4] 2| 3] 4] 2| 2| 2| 3| 3| 4] 2| 3[2]|2]3]|3] 3] 3] 3] 3

260( 3| 3[3|3] 2| 3|1 1|1 1] 1| 1) 4] 4] 3| 3| 3[3|3]|3|3[3]|4]|3]|3] 3] 3] 4 2

261| 3| 4 4| 3| 5| 5| 4| 44| 4] 5 5] 4| 3| 4| 5| 4| 4| 5| 4] 4| 3| 3| 4| 4| 5| 5| 4| 4

262| 2| 3[ 2| 3] 2|2|2[2|3] 2] 2| 2] 3] 5] 2| 2| 2[2]|4]3]|2[2]2]3]2] 2] 3] 3] 2

263| 3| 4| 5| 3| 4| 4| 4| 45| 5| 3| 5] 4| 2| 4| 3| 5| 4| 4| 5| 3| 4| 4] 4| 5| 4] 3| 5] 4

264( 3| 3[ 3| 3] 2|3|2[4|3] 3] 3] 3] 2] 2| 3] 3] 2[2|5]3]3[3]3]3]3] 3] 3] 3[1

265| 5[ 3| 4| 3| 3|3|2|3|2] 3] 2| 3] 2| 3] 2| 3[4|4|3|3]|3]3]3]4]4] 3[ 3] 4 3

266( 2| 3[ 4] 2] 2| 2|3[2|2 5] 2 2] 2| 4 2| 2| 3[4]|1]2]|2[3]4]2]4f 3] 2 3] 2

267| 5| 3| 3| 2| 2|3|2[4|3| 3] 2| 3] 3| 3] 3| 2| 5[3]|2]2|3[4]2]2]3] 3] 2[ 2[ 5

268| 2| 1[4 1] 2| 2| 3[2|2| 4] 2| 1] 2| 4] 2| 1| 2[4]3]2|3[3]|3]3]|4f 3] 3] 4 1

269| 3| 4 4| 3| 4| 4| 3| 5|4| 5| 4| 4] 4| 4] 4| 3| 3| 3[ 2| 4] 3| 3| 3| 3| 4] 3| 4| 3| 4

270( 3| 3[ 3| 1] 2| 3| 2| 12| 3] 2 2] 3| 3| 3| 3| 2[3|3]|3]|2[3]3]2] 3] 3] 4 3] 3

271) 43| 3| 3| 2| 3| 2| 2|3] 3] 3] 3] 2| 5] 3| 3[2[43[3[3[3[3[3[3] 3] 3] 1 1

272| 2| 3| 2| 3] 2| 2| 2[2|3| 2] 2 2] 4] 3| 2| 2| 4] 2| 2| 3| 2| 2| 4] 3| 2| 2] 3| 3| 3

273| 3[ 3[4]3| 3|3|2|3|2] 3] 2| 3] 2] 2] 2| 3[3[3[13]3[3[3[2[4] 3[ 3] 3[1

274| 3| 3| 5| 3| 4| 3| 2| 2|4| 3] 4| 3] 4| 5] 3| 3| 4| 2[4]|4]|3|4]3]3]5] 3] 5 3| 4

275| 3| 4| 3| 4] 2| 3| 4| 4|3| 4] 2| 3] 3| 4] 3| 4| 4] 2| 5| 2| 3| 2| 2| 2| 3| 3] 2| 4| 2

276| 2| 4[ 4| 1] 4] 3| 3| 4|3| 4] 2| 4] 2| 3] 2| 4| 4|2[4]2]3]3[5/3]2] 5] 3] 1] 4

277) 4| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 4|4| 3| 4| 4| 4| 2| 3| 4| 4| 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 3| 4] 3| 4] 3

278| 3| 3| 4| 4] 3| 4| 3| 4|3| 3] 3| 4] 4| 5| 4| 3| 4| 3| 3| 5| 4| 4| 4] 3| 4| 4] 4| 4| 3

279 3[ 3| 3| 2| 5| 3| 2| 3|3| 2| 2| 3| 3] 4] 3| 2[2[2|3]4]3]2]24 3] 32 23

280| 4| 4| 3| 3] 3| 3| 3| 3|4| 4] 3| 3] 4| 5] 3| 3| 4] 3| 2| 4| 4| 5| 4] 4| 3| 4] 4| 4| 3

281 33| 4| 3| 2|3]2|2|3] 3] 3| 3| 2] 2] 3] 32[2[3[3]3[3[3[3[3] 3] 3] 1 1

282| 3| 23| 2] 3|2|2|2|3| 2] 2 3] 2| 5] 2| 2|3|4[2]|2]3]2[4]3]3] 3] 3| 3| 4

283| 3| 3| 53| 2| 3| 1| 1|5 4] 5] 4] 3| 4] 3| 5[3|3|2|4|3]53]3]5] 3[ 3] 2 2

284( 2| 3 3| 2| 2|3)|3|4|3| 4 4| 4] 4| 5] 4| 3| 44| 1]|4]|3|4]3]4]|3] 4 4| 3| 4

285| 3[ 3| 3| 3| 2|3|2|4|3] 3] 3] 3] 2| 3] 3] 3322333333 3[ 3] 4 3

286| 3| 3[ 3| 1] 2|3|2[5/2| 5] 2[ 2) 3] 5] 3| 3|5[3]2]3]2[3]3]2]3] 3] 3] 3[ 5

287| 3[4]3| 3| 2|3|3|3|2| 5] 3| 3] 3] 3] 3| 3[4[2[5/2[3[2[13]3] 2 3] 2[ 1

288| 2| 1| 2| 1] 3| 3| 1| 2|1f 4] 1| 2] 1| 5] 3| 2| 3[3|3]|2|3[4|1]4|2] 2] 3] 3[ 1

289| 3[ 3| 3| 2| 2|3| 1|24 5] 2| 1| 3| 1] 3| 2[2[3|4|2[3]2[2[13] 3] 3] 3] 4

290( 2| 2 2| 3] 2| 1| 2[2|2 1] 1| 1] 4] 3| 3| 3| 5[3]|2]2|2[1]2]2]2 2] 2 3[1

291) 2( 3| 3| 1 2| 3| 2| 2|4]| 2] 2| 3| 3] 5] 3| 2[4|3|3|2]3]1f2 43 1f 3] 1 2

292 2| 2 5| 1] 2| 3| 3|32 3] 3] 1] 3| 1| 1| 2| 4| 3| 4| 3| 3[4|2]|3]| 3| 3] 3] 3] 3

293| 1 23| 2| 1| 2| 2| 2|5 2] 2| 3] 2| 3] 2| 2[{2[13|2[12[2[13] 31 1f1

294( 3| 4 3| 3] 2|3|2[2|3| 3] 3] 3] 4 5] 3| 3|5[3|4]|3]|3[3]3]3]|3] 3] 3| 11

295| 3[ 3| 2| 2 2| 3| 2|4|3] 3] 2| 2 3] 2] 3| 2[2[2]223]4]33]2 24 1f3

296( 2| 23| 2] 2|1 2[1|3| 4] 2[ 2] 3| 3] 1] 3|5[2|2]1]2[1]2]1]3] 2] 2| 1| 1

297| 33| 3| 3| 1|3|1|4|3] 1] 3] 2[ 3] 5] 3] 3[3[413]13[12 3 21 11

298| 3[3[3[3| 2|1|1|4|3] 3] 3] 3] 3] 3] 3| 45[4|5[4|3|3]43]5] 3[ 3] 2 2

299| 2( 3| 2| 3| 2| 2| 2|2|3] 2] 2| 2| 3] 4 2| 2| 3[4|5[4|2[4]2[3]2] 2| 3] 2| 4




300( 3| 3[ 4| 3] 4|3|3|3]|3] 4 4| 3] 4 5| 4| 3| 5| 4]|4|3[4|4]|4]|3[3] 3| 4 3| 4

301| 3| 3| 3| 3] 2|3[3]5]2] 3] 3] 3] 3] 4 3| 3|3]2|5[2[3]4]1]3][3] 2| 3] 2 1

302| 4| 3| 3| 3[ 3| 3| 4| 3|3| 4| 4] 3| 4] 5[ 4] 3| 4| 3| 2| 3| 4| 3| 4| 3| 3| 4| 3| 3| 3

303 2| 23| 1] 2{3[3]3]|2] 3[ 3] 1f 3] 2] 1] 2| 2] 2| 1| 3|3]3]|4]3[3] 3] 3[] 3] 3

304| 4| 3| 5| 3| 3| 4| 3| 3|3| 3| 3| 3| 4] 2| 4] 3| 3| 3| 4| 3| 3| 3| 4| 4| 3] 4| 4| 4| 3

305| 3| 2| 2| 3] 3| 2| 3| 3|2]| 3| 3| 3] 4 5[ 4] 3| 3| 4| 2| 4| 2| 4| 2| 3| 5| 4| 2| 4| 2

306| 5| 4| 3| 4| 4| 4| 4| a|a| 3| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 5| 4] 3|3|4]4]|4|a]3]| 3| 4] 33

307| 3| 3[ 3| 3] 2{23]2]|3] 3] 3] 3] 3] 1] 3] 3/3]|3|3[3]3]3]3[3][3] 3] 3] 3] 2

308| 2| 3| 2| 3] 2| 2| 2| 23] 4 2| 2 3] 5] 5] 2[2[2|5[4]2]|2]|3]|3]|3] 2| 4 4 4

309| 3| 43| 2] 3{2[2]2]|3] 5[ 2 3] 2] 3] 2] 2/3]|3]|3[2|3]2]2[3]3] 3] 3[ 3] 3

310| 3| 3| 3| 3] 2|3|1|5|1] 4| 1| 1| 3| 3] 4] 3| 4| 3| 4|3|3]|4]|3]3]4] 3| 3] 4 2

311| 4| 5| 3| 4| 3| 4| 3| 4|3| 5| 4| 3| 4] 5[ 4| 3| 4| 3| 5] 4| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 3| 3

312| 3| 3| 3[ 3 2| 3| 3| 3|2| 3| 3| 3| 3] 3| 3| 3| 2| 2|2]2]4]5]1]3]|3] 2 3] 2| 3

313| 3| 3| 3| 2| 2|3|2|3]|3] 2| 4] 3| 3| 4] 3] 2|3]| 2| 4|2|3]2|5]2]3] 3] 2[ 2] 2

314| 5[ 4| 5[ 3| 4| 4| 4| 4|5| 5| 5| 5| 4| 5| 4| 5[ 5| 4| 4| 5|5|4|5|4|5| 4 5| 4] 4

315| 4| 5[ 4| 4 4| 4| 4| 4|5| 4| 4| 4| 4] 3| 4| 4| 5] 5| 5| 5| 5| 5| 5| 5| 4| 5| 4 4] 4

316| 3| 3| 4| 1 1| 3| 1| 4|3| 2| 4| 4| 3| 4| 3| 2| 2| 5] 2| 2| 4| 4| 4| 2| 4] 3| 3| 1] 3

317| 4| 5| 5| 3| 4| 4| 3| 3|4| 5| 5| 4| 4| 4| 4| 5| 4| 4| 4| a|5|4a|a|a]s| 5| 4] 4 4

318| 4| 2| 3 1 2| 3| 3| 3|2| 3| 3| 1f 3| 2 1] 2| 2| 2| 2 4| 3| 3| 4| 3| 3| 3| 4| 3| 3

319| 4| 4[ 5| 3| 4| 4| 3| 3|4| 3| 4| 4| 4] 4] 5| 4| 5| 4| 5| 4| 5| 5|5|4|5]| 4 5 4 5

320| 2| 3| 5[ 3| 2| 2| 2| 23] 2| 2] 2 3] 2 2| 2[2[2]2]3]2]2]2]3]2] 2 3] 2] 4

321| 4| 3| 5[ 3 4| 5| 4|4|3| 5] 5| 3| 4] 3| 3] 4[3[3[3[3[3]3]3]3]|3] 3| 3] 4 2

322| 3| 3[ 3| 4] 4]|3[2|3]|2] 3[ 2[ 2] 3] 3] 3] 3[4|3]|3[3[2]3]3]2[3] 3] 3[] 3| 4

323| 3| 3| 3| 3] 2|3|4|3]|4] 3| 3] 3] 3] 2] 3] 3|4]2|2[2[3]2]13]3] 2 3] 2| 1

324| 2 4| 3[ 1 2| 3|3|3|3]| 3| 3] 1f 3] 2 1] 2[{3[2]2|3]3]3]2]3]|3] 3] 3] 3] 4

325| 5| 4| 5| 3| 4| 3|3|3|4a| 3| 3| 4| 4| 4| 4| 4| 4|3]4a|4|5]5|5|4]s| 4| 4] 4] 4

326| 3| 3| 3| 2| 2|3|2|4]|3] 2 2 3] 3] 2] 3] 2|2]|2]|2|2]3]2]2]2]3] 3] 2[ 2] 2

327| 5[ 4| 5[ 3| 5| 5| 3| 4|4| 4| 3| 4| 3| 3| 3| 3[ 4| 5[ 3[5]5]3]|5]3]|5] 5 4 4] 3

328| 3| 3[ 3| 3| 2| 3| 2| 2|4 3| 3[ 3] 2] 4] 3] 3| 2| 2|2[3]3]4]3[4]3] 3| 4 3] 1

329| 3| 2| 3| 2| 3| 3| 3| 3|3]| 3| 3| 3| 4] 3| 3| 4| 3| 4|3|3|4]3]|3]43] 4 3| 3] 3

330| 4| 4| 3| 3| 3| 2| 2| 1|2] 2| 2| 2| 3] 2| 3] 2[3[4|3[3[4]|3]|3]4]|3] 3| 1] 1] 3

331 3| 3| 3| 3| 2|3|2|2|3] 3] 3] 3[ 2] 4 3| 3[3[4]2[3[3]3]|5]3]4] 3| 3] 4 1

332| 2| 23| 2] 2|2[1]4]|4] 3| 3| 3| 3] 3] 3] 4 3|4|3[3]2]2]2[2[3] 2| 2 4 1

333| 3| 3| 4| 3| 3|3|3|3|2] 3] 2] 3] 2] 3] 2| 3| 2|3|3]3]3]2]3]2]4] 2 3] 3] 3

334| 4| 1| 4 1 2| 2| 2| 5|4| 3| 2| 1| 2] 1f 2| 1| 2[2[2[2[3]|3]|3]|3]|4] 3| 3] 4 1

335| 4| 4| 5| 5| 4| 4| 5| 4|4| 4| 4| 4| 5| 2| 4] 4| 5| 4| 4| 5| 5| 5| 4| 4| 5] 5| 5[ 3| 3

336| 3| 3| 3[ 3| 2{3]|2|4|3] 3] 3] 3] 2] 3] 3] 3[3[2[2[3[3]3]3]3]3] 3] 3] 1] 1

337| 2| 2| 3 1 2| 3|3|3|2| 3| 3] 1f 3] 2 1] 2| 2| 2| 2| 3| 3| 3| 2| 3| 3| 3| 3| 3| 3

338| 3| 3| 4| 3| 4|3|3|4|5| 3| 3| 4] 3| 4] 4| 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4]4|5[3]| 3| 3] 3| 4

339| 4| 4| 3| 3| 5| 4| 3| 4|3| 3| 3| 3] 5| 3| 5| 3| 3| 4| 4] 5| 4| 4| 4| 4| 3| 3| 3| 4| 3

340| 2| 2| 3 1 2| 3| 3| 3|4| 3| 3| 1| 4] 1| 1] 2| 2| 2| 2 3| 3| 3| 2| 3| 3| 3| 3| 3| 3

341| 4| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 3|5| 4| 3| 3| 4] 5| 4| 3| 4| 3| 3|3|4]|5]|4|3]3] 4 3 3] 3

342| 3| 3[ 3| 3] 2|3[3|4]|2] 5 3] 4 3] 5| 3] 3|4|2|2[2[3]2]13][3] 2 3] 2 1

343| 2| 4| 3| 2 2| 2| 1| 13| 3| 4] 3| 3| 4| 3| 3[ 4| 3| 3[4|5]|2|4]|2]|3] 4 2| 5| 1

344| 3| 3| 3| 3| 3| 4| 4| 3|3| 3| 3| 3| 3| 5| 3| 3| 3| 4| 3|5 4] 3| 3|43] 3| 4 4 3

345( 3| 3| 5| 3] 3| 3| 3|3|3]| 3| 3| 4] 3] 2| 3| 3|3]|4|3|3[4]| 4] 4|43 3| 3] 4 4

346| 2| 2| 3 1 2| 3| 3| 3|2| 3| 3| 1f 3| 3| 1] 2| 2| 2| 2[ 4| 3| 4| 2| 3| 5] 3| 3| 4| 3

347\ 4| 3| 3| 4] 3| 4| 3| 3|3]| 3| 3| 3| 4] 3| 3| 4/ 4| 4|3|43]|3]|4[5][5] 3| 3] 4 3

348| 2| 4| 3| 4] 2| 3| 3| 5|2] 3| 3| 1 3| 2| 1] 2| 2| 4] 2| 5| 3| 4| 2| 4| 3] 4| 4| 3| 3

349| 3| 4 4| 3 3| 4| 4| 4| 4| 3| 4] 3| 4] 4| 3| 4 3| 3| 3| 4| 4| 3| 4| 3| 4] 3| 4] 3| 3
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350| 4| 2| 4| 4| 1|2|4|4|s| 4| 5| 5| 2| 4| 4| 4| 4| 3|4|4|5|4|a|5]4| 3] 3| 24

351| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 5| 4(3] 5| 4| 3| 3| 4] 3| 3| 3|5]5]|3|5]5]3]5]4] 3| 4 4 3

352| 3( 4| 3| 1] 2| 4|2 1|4| 4] 2| 2| 3| 4| 3] 3| 4|3]|3]|5[2]3]5]25] 3] 4 3| 5

353| 5| 4| 5| 3| 4| 4| 3| 3[4] 4| 4| 3| 5| 4] 4| 3| 5| 4| 4| 4| 4| 4| 4|45 5 5] 5 3

354 2| 2 3| 1] 2| 3[3|3]|3| 3| 4 5| 4] 3| 1] 24| 2| 4| 3|3|4] 2 43| 4 3| 4 3

355| 4| 4| 4| 4| 4| 4| 3| 4[3] 4] 4| 4] 3| 4] 4| 3| 4| 4] 3| 4] 4] 3| 4] 4] 4] 4| 4] 4| 3

356| 3| 3| 3| 3] 2|3[2]2|3] 3] 3] 3| 2| 4 3] 3[4][2]2]3[3][3]3]3[3] 3] 3] 1] 1

357| 3| 3| 4| 3| 2[2[2[2[3] 3] 2| 3] 3] 2) 2 3]4][2]|2]3][2]2]2]3]2] 2] 3] 3] 4

358| 3| 3| 3| 3] 2|1 1] 13| 3| 3| 3| 3| 4| 3] 4 3| 5| 3| 4|3|3]|5]|33] 4 3] 2| 2

359( 3| 3| 5| 3| 3|3[2|2|2] 2| 1| 2| 4] 3| 3] 33| 3| 2| 4|2[2]2] 23] 1 3] 2| 3

360( 2| 43| 1] 2|3[3[3]|3] 5] 3] 1] 4 5] 1] 2| 2[3]|2]4|3[3]|5]3|3] 5] 3] 3] 4

361| 2| 3| 2| 3| 3|3|3]4(4] 5] 2| 3] 3] 2] 3| 3[3[4|3]3]3][3][3][3][2] 2| 5] 3] 3

362| 3| 3| 3| 3] 2| 3[3]3]|4] 4 3| 3] 3] 2| 3] 3[2[4]2]4/3[2]1)3[3] 2] 3] 2|1

363| 3| 2| 2| 3| 2[3[3[3[3] 5] 2| 2] 3] 3] 3] 3|]2|4]|2|3][3]4]2]2]4] 2|5 2| 4

364| 3| 3| 3| 3] 2|3[2]2]|3] 3] 3] 3] 2| 4 3] 3[5[4]2]3[3[3]3]3[3] 3] 3] 3|1

365| 2| 2| 3| 2| 2| 2| 1f1{4] 3] 3| 3| 3] 3] 3| 3| 3|33 3]2]2]2]2]3] 2| 2| 4 3

366| 5[ 4| 3| 4| 4| 3| 4| 4|4] 3| 3| 4] 3| 4| 4] 3| 3|3]|3]|3|3]3]|5]|3|3] 4 4 4 3

367| 3| 4| 4| 3| 4| 4| 3| 43| 3| 3| 4 3| 4| 5| 4| 4| 4| 4] 4| 5| 4| 4] 4| 4| 4| 3] 4] 3

368| 2| 2[3]2] 2|2[1]1]|3| 4] 4] 3| 4] 3| 3] 3| 3|3]|3]| 34|24 23] 4 2| 4 3

369| 5| 4| 4| 3| 4| 3| 4|4|4| 4] 3| 4 4| 5| 4| 3| 5|4|5| 4| 4|4]|5] 44| 4 4] 3| 4

370( 3| 3[ 3| 3] 2|3[2[2]|3] 3] 3] 3] 2| 3] 3] 3[2[2]2]3]43]4]3|3] 5] 3] 3] 4

371 2| 2 3| 1] 2| 3| 3|3]|4| 3] 3| 1] 3| 2| 1] 2| 2[2]|2]|3|3[3]2]3|3] 5 4 3| 4

372 5| 4| 4| 4] 4| 3| 4| 43| 4] 4] 4| 5| 5| 4] 3| 4| 4| 4] 4| 3| 4] 5| 5| 4| 4 4] 3| 4

373| 2| 2| 5| 5| 2| 3| 3|3|4| 3| 4| 5| 4] 4| 4] 2| 2|2]|2]|3|4|3]|4| 43| 3| 4 3| 3

374| 3| 4| 4| 3| 4| 3| 3[4]3| 4] 3| 3| 4] 3| 4] 4| 3| 4| 4| 4| 4| 4] 4] 4|4 4 4] 4] 4

375( 3| 3| 3| 3] 2| 3[3[3]|2 5] 3| 3] 3] 2| 3] 3|2[2]2]23[2]1]3|3] 2] 3] 2| 4

376| 3| 4| 3| 3] 2|3[2]2]|3] 3] 4 3] 2| 5 3] 3[2[2]2]3[3][3]3]3[3] 3] 3] 41

377\ 4| 4| 3| 4| 4| 3| 3| 5|4| 4| 4| 4| 3| 1| 4| 4| 4| 4| 5| 5| 4| 4| 4] 4| 3| 3] 3| 4| 4

378| 5[ 3| 3| 2] 3| 14| 2|2 5] 3| 5 3| 5| 3] 2[3]2]2]4]3]5]|3]34] 3] 4 2| 2

379| 4| 4| 5| 4| 5|4|3[5|a| 4| 4] 3| 4] 2| 4| 3| 4| 4| 4|a|3|5|4a]4a|3| 3] 4| 44

380 2| 23| 2] 2|2[1]4]3] 3] 5] 3] 3| 5| 3] 3[5[4]|3]|3[2[4]2)2[3] 2] 2| 4 1

381| 3| 3| 3| 1] 2| 3| 2| 1[{4] 5] 2| 2 3] 2] 3| 3| 2| 3|3|4]4]4]3][2][3] 3] 3] 4 3

382| 3| 3| 3| 2| 3| 1| 2[4(4] 5] 3| 3[ 3| 5| 3| 2[3|2]2]4]4]3[4]3]3] 4 3] 2| 2

383| 3| 4| 3| 3| 4| 3|3|4|3| 4 4| 4| 3| 3| 5| 3| 4| 4| 4| 4| 4|44 43| 3] 4 3| 3

384| 2| 4| 3| 1| 2| 3| 3| 4(4] 5| 3| 1| 3| 5| 1| 2|4 2| 2| 3| 3|4 2[3]3] 4 4] 3| 3
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ANEXO N° 06 RESULTADOS DE MATRIZ DE ALFA DE CRONBACH
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0.22105 0.26316 0.23947 0.26053 0.253 0.471053 0.263 0.46316 0.64211 0.55526 0.765789 0.55526 0.43158 0.36579 30.56842

0.45

0.4105263

6,61053

suma de var/item

excelente

>09

16

Interpretacion: Alfa de Cronbach 0.836 Nos indica que el cuestionario cuenta con buena

>0,8 bueno

0,836

alfa

aceptable

>0,7

LEYENDA DE CODIGOS

confiabilidad; es decir que mide de manera confiable los elementos que se desean medir en

muy bueno
bueno

4
3:
2:
1:
0

>0,6 cuestionable

la unidad de analisis

regular
malo

>0,5 malo

muy malo

<=0,5 inaceptable
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0.51579 0.43158 0.47105 0.36579 0.37895 0.35789 0.34474 0.43158 0.357895 0.32632 0.26053 0.55526 0.48421 23.29211

5,2816

suma de var/item

ta con buena

lonario cuen

| cuest

Alfa de Cronbach 0.8377 Nos ind
es decir que mide de manera confiable los elementos que se desean medir en

-7

Interpretacion

excelente

>09

13

ICa que e

>0,8 bueno

0.8377

alfa

confiabilidad

>0,7 aceptable

LEYENDA DE CODIGOS

4=muy bueno

3;

la unidad de analisis

>0,6 cuestionable

=bueno
2=regular
1=malo

>0,5 malo

0O=muy malo

<=0,5 inaceptable
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ANEXO N° 07 VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Visual Merchandising Y Efecto en la Decisién de Compra de los Clientes

OBJETIVO: Determinar el efecto que tiene el Visual Merchandising en la decisién de compra de los consumidores del restaurante el
Huarique Nuevo Chimbote 2018

DIRIGIDO A: Clientes del Restaurante el Huarique Nuevo Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

. liwares Cazola Jose Germar

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADOQ ACADEMICO DEL EVALUADOR . Dotfoe.

Jose' &.Liweres éZOé.

DNI: 3/CFY $F &

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de e Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NCTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTQ: Cuestionario Visual Merchandising Y Efecto en la Decision de Compra de los Clientes

OBJETIVO: Determinar el efecto que tiene el Visual Merchandising en la decisién de compra de los consumidores del restaurante el
Huarique Nuevo Chimbote 2018

DIRIGIDO A: Clientes del Restaurante el Huarique Nuevo Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

X

)] ) v \ 'r ;;- 05 f:i " \Q(‘*D
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR - (e Y “‘\Qq\“ e A

o~ : i v
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR . beoen Eetadstc Moelasvclice

DNI: MO0 G132

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Valiejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario Visual Merchandising Y Decisién de Compra de los Clientes

OBJETIVO: Determinar el efecto que tiene el Visual Merchandising en la decisién de compra de los consumidores del restaurante el
Huarique Nuevo Chimbote 2018

DIRIGIDO A: Clientes del Restaurante el Huarique Nuevo Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente

K

Sepinvzh o2 b sz MMonoze Anrrontso
s

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR ;. DoeipA

DNI: f£7952¢ ¢

Fuente: Formato enviado por el Area de Investigacién de la Escuela de Postgrado de la Universidad César Vallejo

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)
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ANEXO N° 08 EVIDENCIAS
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ANEXO 9: ACTA DE ORIGINALIDAD DE TESIS

ICl:frdigo ;  FO&-PP-PR-02.02

Ucyv ACTA DE APROBACION DE | verion : 0
UKIVERSIZAD ORIGINALIDAD DE TESIS Facha @ 23032018
FEIAR HAL | Paging : ldel

Yo, Randall Manolo Gutierrez Chilea, Docente de la Facultad de Clencias Empresariales
y Escusla Profesional de Administracitn de la Universidad César Vallsjo - Chimbote,
revisor de |a tesis titulada:

“Visual Merchandising y su efecto en la decisién de compra de los consumidores dal

de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizd dicho reporte y concluyd gue ceda una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender |a tesis cumple con todas
las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César
© vallejo.

Lugar y Fecha: Nuevo Chimbote 12 de Diciembre de 2018

Firma
Randall Manolo Gutiermez Chilca

DMI: 41942804
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Cédige : F&-PP-PR-OLOZ

'; ' ucy ‘ ACTA DE APROBACION DE Version : OF
1
{

UkivEsSinan ORIGINALDAD DE TESIS Fecha : 23032018
CESAR WaALLEND F‘dgrﬂﬁ : 'I de -I

Yo, Randall Manolo Gutiermez Chilca, Docents de la Facultad de Ciencias Empresariales
y Ezcuela Profesional de Administracion de la Universidad César Vallejo - Chimbote,
revisor de la tesis titulada:

“wisual Merchandising v su efecte en la decisidn de compra de los consumidoras dei

constato gue la investigacion tiene un indice de similitud de 13% verificable en el reporte
de originalidad del programa Tumitin.

El suscrito analizd dicho reporte vy concluyd gue cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas
laz normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César
Vallejo.

Lugar y Fecha: Nuevo Chimbote 12 de Diciembre de 2018

Randall Manolo Gubierrez Chilca

L
%

DNI: 41942004
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ANEXO 10: AUTORIZACION DE PUBLICACION

N . . Cédigo : FOB-PP-PR-02.02
UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS Ve,s,—gn D o9

UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCY Fecha 23.03-2018
CESAR VALLEID Pagina : ldel

Egresado de la Escuela Profesional de AN, N‘WQUO” ..dela

Universidad César Vallejo, autorizo (X) , No autorizo ( ) la divulgacién y comunicacién publica

de mi trabajo de investigacion titulado :

: en el Repositorio Institucional de la UCV (hitp://repositorio.ucy.edu.pe/}, segln lo estipulado

en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art.23 y Art. 33.

Fundamentacién en caso de no autorizacion:

del 2018
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Codigo : FO8-PP-PR-02.02

W‘—’ UQV AUTORIZACION DE PUBLICACION DETESIS | version - 09

UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL UCV Fecha : 23-03-2018
CESAR VALLEJQ Pég!no - -I de]

Yo . JOHMMY IOROE  SULLCH SOTELD. . identificado con DNIN® 15008

Egresado de la Escuela Profesional de ...... ADTINSIZAOON dela

Universidad César Vallejo, autorizo (4, No autorizo ( ) la divulgacion y comunicacién publica

de mi trabajo de investigacion titulado :

AT CoNHIBORES  BEL  DESTAULANT €L HuRQiGus Nuevo GinsoTe 201

; en el Repositorio Institucional de la UCV (hitp://repositorio.ucv.edu.oe/), segln lo estipulado

en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art.23 y Art. 33.

Fundamentacién en caso de no autorizacion:

Firma

FECHA: 12 de. DIRENGE del 2018
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ANEXO 11: AUTORIZACION DE VERSION FINAL DEL TRABAJO DE
INVESTIGACION

~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

EP DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

WILFREDO DANIEL MARRUFO CABANILLAS

INFORME TiTULADO:

“VISUAL MERCHANDISING Y SU EFECTO EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DEL RESTAURANTE "EL HUARIQUE" NUEVO CHIMBOTE 2018”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 04/12/2018

CESAR

S

> T\
A8
=

L

FIRMA DEL ENCARG INVESTIGACION

NOTA O MENCION: Dieciocho (18

'Sy

A,
%
Ty

(SubE
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~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE

EP DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:

JOHNNY JOFRE SULLCA SOTELO

INFORME TiTULADO:

“VISUAL MERCHANDISING Y SU EFECTO EN LA DECISION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DEL RESTAURANTE "EL HUARIQUE" NUEVO CHIMBOTE 2018”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADO EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 04/12/2018

FIRMA DEL ENCARGADO DE INVESTIGACION
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