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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion del visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de una tienda de
accesorios para damas a nivel nacional, 2022. Su tipo de investigacion fue
aplicada, disefio no experimental — transversal descriptivo, nivel correlacional y
un enfoque cuantitativo. La poblacién estuvo conformada por 4722 clientes que
visitan la tienda y su muestra de 355 clientes que compran dentro de ella 'y son
mayores de edad, el tipo de muestreo estratificado y por la cual se empleara un
cuestionario que fueron validados por juicios de expertos. Después de procesar
los resultados mediante el programa SPSS 25 y de contrastar con la correlaciéon
Rho Spearman de 0.758, lo cual se afirm6 que tiene una correlacién positiva alta
en las variables. Lo que significa que la hipétesis nula se rechazay la alterna se
acepta. Finalmente, se concluyé que el visual merchandising se relaciona
significativamente con la decisiébn de compra de los clientes de una tienda de

accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

Palabras clave: Visual merchandising, Decision de compra, ventas y compras
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between visual
merchandising and the purchase decision of customers of a national women's
accessories store, 2022. Its type of research was applied, non-experimental
design - descriptive cross-sectional, correlational level and a quantitative
approach. The population consisted of 4722 customers who visit the store and its
sample of 355 customers who shop in it and are of legal age, the type of sampling
was stratified and a questionnaire was used, which were validated by expert
judgments. After processing the results through the SPSS 25 program and
contrasting with the Rho Spearman correlation of 0.758, which was affirmed to
have a high positive correlation in the variables. This means that the null
hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted. Finally, it was
concluded that visual merchandising is significantly related to the purchase
decision of customers of a nationwide ladies' accessories store, 2022.

Keywords: Visual merchandising, Purchase decision, sales and shopping.
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l. INTRODUCCION

En el ambito mundial la existencia de muchas entidades utilizan esta
estrategia con la finalidad de atraer nuevos y futuros clientes potenciales y
realicen compras estratégicas dentro del punto de venta donde se encuentre, ya
sea en una tienda, centro comercial, mercado, etc. Estas empresas al
implementaron estas técnicas donde les permitieron que su marca se haga mas
conocida al usar diferentes layouts, un claro ejemplo esta la compafiia Blue Star
Group (BSG) bajo a cargo de 2 marcas muy conocidas a nivel nacional e
internacional TM “Todo moda” e Isadora localizadas en Argentina, México, Chile
Peru y Brasil, donde TM esta enfocado al publico femenino adolescente entre los
10 a 17 afios, mientras Isadora su publico es para personas adultas 18 a mas,
pero con el fin de ofrecer los mismos disefios atractivos en las diferentes tiendas

y a un precio conveniente para ellas.

A nivel nacional hay organizaciones que han cambiado y evolucionado su
manera de presentar o exhibir su mercaderia, ya que no solo es vender un
producto sino darle una presentacion adecuada segun las necesidades y deseos
gue tienen hoy en dia los clientes, a través de las exhibiciones de los productos,
la posicion y ubicacioén, los pasillos, el punto de acceso, etc., lo cual permitié que
por medio del uso las estrategias mejoren la imagen y marca de las entidades.
Asimismo, Eramsic son un grupo de arquitectos con trayectoria en el mercado
pertenecientes al rubro comercial y corporativo, donde se dedican a las
iImplementaciones de espacios comerciales, donde busca adecuarse a las
necesidades que requiere sus clientes, bajo esto ellos trabajan con la marca
Paraiso, Mac y entre otras donde innovan formatos nuevos para los productos
gue estos ofrecen, creando asi un layout calido y que la presentacion de sus
productos tengan una buena iluminacion adecuada y los consumidores/clientes

se sientan satisfechos y tengan una experiencia distinta.

En el Perd también se presencidé las transformaciones para la
implementacién del uso del visual Merchandising en los puntos de venta, lo cual
ha permitié que los clientes tengan una percepcion diferente al acudir a los
centros comerciales, tiendas, boutique, etc. y experimenten cambios en cuanto

a las preferencias que ellos procesan durante su estadia del establecimiento.



Comex Pera (2020) sefial6 que el sector comercial es un mercado
demasiado atractivo para los inversionistas, es decir, que quieren seguir
expandiéndose en todo el mercado nacional para asi crear diferentes tipos de
nichos teniendo un crecimiento sostenible y continuo a la vez. También para la
revista digital La camara (2022), indic6 que el sector comercio crecié un 7,5% en
febrero donde muchas empresas tenian que reinventarse, innovando diferentes
estrategias para que asi los clientes sigan fiel a su marca, tienda, etc. y esto va
enfocado a la tienda de accesorios, ya que por el cierre que hubo en tiempos de
pandemia tuvieron que reinventarse para seguir permaneciendo en el mercado,

como también paso para las competencias directas.

Las tiendas de accesorios de dama ubicadas en Lima y provincias ponen
en practica constante el visual merchandising en sus zonas exteriores, interiores
y el ambiente en general. Asimismo, estos aspectos son de suma importancia
para los clientes que visitan y realizan compras. Es decir, el escaparate que
presentan las tiendas tendria que ser la primera imagen que tiene el cliente hacia
la tienda y por medio de este, ellos sientan un vinculo y quieran entrar y
permanecer en ella. Hoy por hoy esta marca cuenta con 15 tiendas a nivel
nacional y con proyectos de seguir creciendo tanto en la Ciudad de Lima y

provincia.

Los errores comunes del visual merchandising que ejecutan las marcas
también suelen atentar contra las ventas y produzca un bajo crecimiento en su
economia, que suelen ser en excederse con la musica, iluminacion, tapar los
productos, de no conocer al publico a quien se dirige, etc. Sin embargo,
utilizando bien las técnicas permitira crear diferentes ambientes creativos para

una futura compra y a su vez una experiencia unica para el publico en general.
Es por esta razon se expone el problema principal:

¢, Como se relaciona el visual Merchandising y la decisiébn de compra de
los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 20227
Problemas especificos: a) ¢ Como se relaciona la imagen exterior y la decision
de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel

nacional, 2022? b) ¢(Como se relaciona la imagen interior y la decisién de



compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,
2022? c) ¢Como se relaciona la ambientacion y la decision de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 20227

Esta investigacion se basd en relacionar el visual merchandising y
decision de compra de los clientes, debido a que esta herramienta del marketing,
analizé los factores que tienen los clientes al adquirir un producto y de esta

manera poder fidelizar y atraer la atencion de nuevos clientes.

El objetivo general es determinar la relacioén del Visual Merchandising y la
decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a
nivel nacional, 2022. Los objetivos especificos son: A). Determinar la relacion de
la imagen exterior y la decision de compra de los clientes de una tienda de
accesorios para damas a nivel nacional, 2022. B). Determinar la relacion de la
imagen interior y la decisibn de compra de los clientes de una tienda de
accesorios para damas a nivel nacional, 2022. C). Determinar la relacion de la
ambientacion y la decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios

para damas a nivel nacional, 2022.

Asimismo, la hipétesis general es: El Visual Merchandising se relaciona
significativamente con la decision de compra de los clientes de una tienda de
accesorios para damas a nivel nacional, 2022. Entre las hipotesis especificas
tenemos: La imagen exterior se relaciona significativamente con la decision de
compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,
2022. La imagen interior se relaciona significativamente con la decisién de
compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,
2022. La ambientacion se relaciona significativamente con la decision de compra
de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

Il.  MARCO TEORICO
A continuacién, se presentaran las investigaciones nacionales:

Malpartida et al., (2022) en su articulo titulado: "El Merchandising visual
y la decision de compra de los clientes”, tuvo como fin describir la existencia de

las relaciones de las dichas variables. Dicho articulo se trabajé con una



metodologia de tipo aplicada, cuantitativo/descriptivo, disefio correlacional — no
experimental. Este estudio tuvo una poblacion de 1200 clientes donde en su
muestra solo estuvieron conformadas por 291 clientes, y a ellos se les aplicé una
encuesta mediante el cuestionario compuesto por 18 preguntas. Y como
resultado se obtuvo que si hay una relacion alta y esto se derivé por medio de
la correlacion de Pearson 0.96. Finalizando que el visual merchandising tiene un

vinculo muy significativo con la decisién de compra en dicha Ciudad.

Cérdova, Guerreros, Palomino and Vicente (2022) in their article entitled:
"Visual merchandising and the purchase decision of customers of retail stores in
central Peru”, this work aimed to determine the merchandising factors with the
purchase decision of the two cities of Tambo and Huancayo, 2019. This work
used a non-experimental research design - cross-sectional and descriptive while
its approach was quantitative. Likewise, they used the survey method with 2
guestionnaires for both the Visual merchandising variable and the purchase
decision. Their sample was 384 customers between 20 and 60 years old. As a
result, it was observed that the exterior part of the store had a significant influence
in relation to the cultural (p<0.05); social (p<0.05) factor of the purchase decision.
However, it had a negative relationship with the personal and psychological
factors (p>0.05). And in relation to the internal part of the store, there was no
positive relationship. It was concluded that these factors (exterior facade, interior

facade and environment) determine the purchase decision.

Meléndez (2020) en su tesis: "El visual merchandising y la decision de
compra del cliente de la tienda por departamentos Ripley en el Mall Plaza Trujillo,
2020", su propésito fue la determinacion de la relacion de las variables, utilizando
un disefio no experimental-transversal y correlacional. Aplicaron la técnica —
encuesta para 160 clientes mayores de edad que ingresan y compran en Ripley.
El resultado fue que hay una relacion fuerte y positiva entre dichas variables.
Esto se debe a que el merchandising es importante para las tiendas, ya que los
clientes se sienten atraidos cuando entran a una tienda y visualmente se ve

atractiva y esto genera una decision correcta para futuras compras.

Fernandez, Reategui y Burgos (2019) en su tesis titulada: "Influencia del

visual Merchandising en el proceso de decision de compra de los clientes en la



zapateria vip Kiara Lizeth, Tarapoto, 2018", dicha investigacion tuvo como fin
determinar la influencia del merchandising visual en el proceso de decision de
compra, teniendo una poblacion de 950 personas, pero en dicha muestra
realizada solo fue para 274 clientes de la misma zapateria, aplicaron una
investigaciéon no experimental-correlacional. De este modo, ambas variables
usaron el cuestionario con escala de Likert, también usaron datos de frecuencias
y SPSS 22. Concluyendo que los clientes que fueron encuestados no tienen un
buen VM en la entidad de zapatos, debido a que los catalogos que ellos
presentan no son tan interesantes y no tienen mucha interaccion para el acceso
de los clientes. Como conclusion final sefialaron que existe una relacion positiva
y significante donde indican que el P< 0.000 es < 0.05, donde indican que la HO

es nula mientras que la H1 se acepta.

Mendoza (2018) en su investigacion: “La relacion entre el visual
merchandising y la decision de compra de los clientes de una tienda de ropa
detallista, Arequipa, 2018”. Su finalidad de esta tesis fue de analizar la relacién
entre ambas variables; utilizando su disefio descriptivo y correlacional, teniendo
su poblacion infinita y su muestra fue para 384 clientes quienes realizan las
compras dentro de la tienda, por consiguiente el de Spearman es de ,739y su P
es ,000. Asi pues, la alterna es aceptada y la nula es rechazada y por ello se

considera que hay una significancia entre las dos variables.
A continuacién se presenta las investigaciones internacionales:

Delgado y Mufioz (2021) en su articulo titulado: “Impacto del Visual
Merchandising en las decisiones de compra de los consumidores en el punto de
venta”. Su proposito principal fue analizar el impacto de las estrategias del
merchandising visual en las tiendas de ropa. La metodologia que plantearon fue
descriptiva/no experimental, su poblacion son los clientes que acudieron al
establecimiento (boutique Machala y pasaje, codigo rojo entre otras boutiques).
Y teniendo como resultado que la iluminacion y el color son importantes para el
entorno de las tiendas, mientras que el area del disefio de la tienda impacta

positivamente con las decisiones que toman los clientes al comprar.



Sampaio et al. (2021) in their article entitled: "New technologies applied to
fashion visual merchandising" where they state that such technologies applied to
visual merchandising at the point of sale would influence the behavior of young
consumers. They employed a critical review based on literature research. That
is, theories of behavior, shopping experience, visual communication and new
technologies related to today's consumer. Finally, they concluded that these
patterns, data or tools based on visual merchandising relate to consumers’
experiences when making a purchase and thereby generate a positive attraction.
Therefore, it is important to constantly update on merchandising related topics,

as this will generate a unique customer experience.

Dara, Wijaya, and Semuela (2020) in their article entitled: "The influence
of visual merchandising on patronage of fast fashion stores in Indonesia: the role
of shopping values and self-congruence". Investigating the direct and indirect
effects of visual merchandising in fashion stores. Its purpose of this article is to
understand the buying behavior of customers in relation to designated fast
fashion brands, the to designated fast fashion brands, Their survey were for 250
customers, the model of this survey was PLS-SEM (a multivariate analysis tool)
In conclusion, visual merchandising, buying interest and self-congruence have a

positive and significant link.

Mascarua et al., (2019) en su articulo titulado: “Merchandising o uso del
sentido comun en las empresas del primer cuadro de Tehuacan”. La finalidad de
este articulo fue determinar si el Merchandising que se hace a esta empresa se
realiza con conocimiento empirico y de acuerdo a esto se incrementan las ventas
y puedan desarrollar ventajas competitivas antes sus competencias, su tipo de
investigacién fue de enfoque cuantitativa y cualitativa debido a las percepciones
gue tenian los empresarios con el uso del Merchandising, utilizando una
encuesta y una ficha de observacion para ellos con la intencién de que puedan
relacionar las ventas de sus articulos y servicios que ofrecen. Obteniendo como
208 resultados en cuanto a las fichas y las encuestas y donde manifiestan que
los empresarios no tienen cognicion sobre el tema del marketing y estrategias
del Merchandising, sin embargo, si tienen conciencia empirica al querer resolver

las inquietudes que tienen los clientes con relacion a las ventas.



Liczmanska and Balcerak (2016) in their article entitled: "Visual
merchandising in the example of the Mohito salon network”, These visual
merchandising strategies are essential for companies, since they allow to make
visible the products offered by each point of sale so that this visibility generates
sales. The purpose of this article is to evaluate the network of Mohito salons,
distributing an analysis of impact and changes in the standards of visual
merchandising and to be constant in the changes that occur in each point of sale
and in turn generate a purchase decision of future customers. They used the
survey technique, where the hypothesis for visual merchandising is that it has a

positive influence on customers.

Una vez expuesto las investigaciones nacionales e internacionales se
procedié por definir visual merchandising y decision de compra, asimismo, se
definié dimensiones para el visual merchandising teniendo a imagen exterior,
imagen interior y ambientacién, para la segunda variable se tuvo al factor

personal, psicolégico y socioeconoémico.

Para la primera variable, el Visual Merchandising es una estrategia
importante para las empresas, donde se encarga de exponer los productos con
diferentes formas de presentaciones con el fin de que los clientes se sientan

motivados, atraidos al ingresar para que tengan una compra segura y satisfecha.

Bailey y Baker (2014) definieron: “El VM es un vinculo de unién importante
entre la marca, consumidor, producto y entorno, lo cual deriva que este se sienta
atraido con el interior de la tienda, local y se anime en comprar”. (p. 10). Es decir,
gue el VM es necesario para que las futuras empresas tengan en cuenta que los
clientes se enamoran visualmente, para que de esta manera ellos sientan
atraccion y curiosidad para entrar al establecimiento y poder realizar una compra
segura. Para Morgan (2011) define: “la funcion que tienen los merchandiser es
crear ambientes atractivos para incrementar las ventas, logrando captar la
atencion de los clientes” (p.18). Por lo tanto, este instrumento debe de ser
aplicado constantemente dentro del punto de venta, realizando cambios dentro
de ella, segun las tendencias, lanzamientos de nuevas campafias segun los
productos que ingresan, crear alguna historia dentro de ella lo cual generara que

los compradores se sientan complacidos al ingresar y acudir de acuerdo a la



experiencia vivida y poder recomendar a otros y generar mayor transito de

clientes nuevos y potenciales.

Palomares (2011) nos dice: “que cumple 3 propdésitos el de transmitir la
imagen de lo que no quiere vender, de generar la mayor cantidad de clientes
dentro del punto de venta y por ultimo estimular las ventas por impulso que se
genere dentro del local” (p.30). Del mismo modo, al cumplir estos objetivos
permitira que el punto de venta tenga un crecimiento en cuanto a la vista que
presente el local y los que acudan se sientan motivados al entrar y de esta

manera su visita sea constante 0 nos recomiende.

Asimismo, se definira la primera dimension imagen exterior, segun
Palomares (2011) considerd: “que estos elementos del exterior de la tienda
comercial permite poner un manifiesto sobre la identificacion verdadera de la
marca y el estilo comercial de la tienda y con la ayuda de ello comunicar la
imagen corporativa que lo manifiesta tanto en el nivel psicoldgico y fisico. (p. 35).
Siendo asi que estos elementos estan conformados por la identidad de la marca,
la entrada y el escaparate. Teniendo asi como su primer indicador a la identidad
comercial y/o marca, donde este se basa en la imagen que presenta la tienda
ante su publico en general, lo cual es importante que la marca identifique bien lo
gue quiere transmitir a sus futuros clientes. Por ende, es el primer impacto que
tienen los clientes al entrar a la tienda y estos reconozcan los valores que se
presenta la tienda. También es importante identificar los beneficios que genera
esta identidad corporativa, es de como conseguir clientes, de qué manera llegar
a ellos, si el trato es bueno o0 malo, ya que esto vendria a ser un factor importante
para que de esta manera los clientes tengan una mejor decision de compra, por
medio de ello poder fidelizarlo, lo cual permitira que esta relacion que se da entre
la asesora y el cliente sea cordial para asi poder diferenciarnos por la
competencia. Como segundo indicador tenemos a la entrada, segun Analiza

(2009) define: “que este es el acceso es el que facilita la llegada de los futuros

clientes potenciales, en algunas ocasiones se utilizan puertas transparentes, de
apertura facil y amplia”. (p. 21). Es decir, esta entrada es un elemento fisico que
divide el cliente y el colaborador, lo cual es importante la ubicacién y orientacién

gue las puertas que brinda acceso a las visitas de la clientela y puedan



desplazarse de manera libre. Y finalmente como tercer indicador de dicha
variable a mencion tenemos al escaparate, segun Analiza (2009) indica: “que el
escaparte es aquel instrumento necesario para captar clientes; y en ella plasmar
los productos que ofrece la tienda creando una historia y que sea visualmente
atractiva”. (p.22). Por lo tanto, cabe recalcar que no solo es sobreponer los
productos sino darle una imagen llamativa para que los clientes se sientan
motivados al entrar y poder acceder a una compra deseada. Este elemento es
indispensable para la tienda hacia sus clientes potenciales, puesto que ellos al

pasar por el escaparate o vitrina quedan impactados.

Siendo esta la segunda dimensién imagen interior, para Palomares
(2000) senala: “que la arquitectura interior del local establece el trafico de visitas
gue genera cada cliente en acudir a la tienda y de este modo estimula la actitud
de los clientes hacia las futuras decisiones de compras”. (p.13). Es decir, el
establecimiento debe provocar que los clientes recorran toda la tienda y permitira
crear una circulacién razonable y facil. A continuacion se definira el primer
indicador que son los puntos de acceso que son aquellos elementos que
permiten el acceso a los consumidores al punto de venta, de modo que deje libre
el acceso y estos se puedan desplazar de manera ordenada para asi fomentar
al cliente y realice una venta. Como segundo indicador esta la localizacion de las
zonas que estdn compuestas por la zona caliente y zona fria la cual divide el piso
de venta en partes iguales. Segun Analiza (2009) asegura que: “La zona caliente
son aquellos lugares que tienen mas transito las personas para que puedan
trasladarse de forma independiente dentro de la tienda para ubicar la seccién o
productos que buscan o requieren”. (p.28). Por consiguiente, son aquellos
sectores o familia de productos que tienen una baja rotacion o no son tan
frecuentes en su compra y esto permite impulsar de alguna manera la venta.
Mientras tanto el autor afirma que la zona fria se ubica fuera de la circulaciéon
natural, es decir, donde disminuye la cantidad de personas que acuden en dicha
zona, por tal razon, son aquellos sectores o familia de mercancias que genera
una mayor rotacion. Ademas tenemos al tercer indicador que es la disposicion
del mobiliario, Segun Analiza (2009) define: “que es un factor indispensable para
establecer ambientes que generen un vinculo entre los clientes y el formato de

la tienda” (p.30). Por esta razén, la presentacion de los productos debe de estar



organizada, colocada y bien distribuida para que asi la clientela pueda ubicar
los tipos de productos que quieran adquirir. Y finalmente como cuarto indicador
tenemos al disefio de los pasillos donde éste se refiere a la longitud y anchura
gue determinan el punto de venta brindandole una percepcion positiva y
negativa. Esto quiere decir, que estos pasillos permiten dirigir a la clientela por
todas las secciones que tiene la tienda con la finalidad de asegurar su

experiencia de compra y este sea comoda y agradable.

Asimismo, se definird la tercera dimensidn de la primera variable que es
la ambientacion o también llamada decoracion comercial, donde hace
referencia a los tipos de espacios que tiene el local y la distribucion de cada
anaquel, repisas, el tipo de composicion que maneja toda la tienda, luces, color,
musica con el fin de tener un aumento constante en el crecimiento de compras.
A continuacion se definird el primer indicador que es composicién, que es la
relacion que tienen los productos de compra y venta, en este sentido, se maneja
el orden, la distribucidon y el sentido que tienen cada producto para exhibir. Por
ejemplo: separar o clasificar los tipos de bisuteria que presenta una tienda de
accesorios en cuanto si es bisuteria bafiada oro y plata, acero inoxidable o de
fantasia. Como segundo indicador al color, donde Ochoa (2009) define: “que los
colores estimulan distintas sensaciones, respuestas y percepciones sobre la
marca que uno esta presentando, ya que estos conectan a los individuos”.
También como tercer indicador la musica donde este se alinea al tipo de
productos que ofrece la marca, y tenga armonia y ritmo cuando los clientes
asistan a la tienda y se sientan motivados para mantenerse dentro de ella. Y
finalmente como Ultimo indicador tenemos a luz y/o iluminacién, que segun
Analiza (2009) indica: “que uno de los componentes esenciales para los
establecimientos, ya que este genera la presentacion de como se ve la tienda y

pueda influir de manera positiva o negativa para la distribucion de la mercaderia”.

De igual manera se presenta la segunda variable decision de compra
citado por varios autores donde definiran la variable en mencion, para ello Muriel
(2020) define:” las decisiones de compra que generan los clientes son los
procesos finales de cerrar una venta” (parr. 8). Es decir, son todos esos atributos

gue tienen los productos o mercancias que hace que los clientes verifiquen cuan

10



necesario es obtenerlo, qué beneficios cumple. En ocasiones sucede que las

decisiones de compra son por impulso mas no por algo que se necesite.

Colet y Polio (2014) definen: “[...] segun los especialistas de marketing se
hacen 7 preguntas importantes para indagar sobre la teoria; quienes son los que
constituyen el mercado, porque compran, qué productos comprar y con la
finalidad de que, quienes son los que participan, como, cuando y donde de
compra”. (p.9) Esto quiere decir, que son etapas que tienen los consumidores al
realizar una compra y dependera cuan contentos se sienten al acudir a un

establecimiento y la atencion brindada.
Esta variable también cuenta con tres dimensiones e indicadores.

Por otro lado, se definira la primera dimensidn que es el factor personal
donde estd conformado por las diferentes personalidades que presenta un
individuo segun sus tipos de rasgos, sus actitudes, valores, creencias,
comportamiento, etc. Siendo su primer indicador edad, donde sefiala la edad que
cada persona posee a lo largo del tiempo y estos cambian segun el tiempo que
sigue avanzando, tanto en sus gustos y los diferentes tipos de habitos que
cambian diariamente. Por ejemplo, los gustos que tienen las personas mayores
de edad son muy diferentes a los jévenes de hoy en dia, es decir, a ellos les
interesa su salud bienestar, su condicion econdémica, tranquilidad mientras que
a los jovenes les fascina hacer turismo, pasear al aire libre, etc. Como segundo
indicador tenemos la ocupacion, donde este elemento varia segun el tipo de
trabajo que tienen los individuos. Por ejemplo, muchos que trabajan en oficina o
estan al tanto de la moda requieren un toque de belleza para ellas, en cuanto
verse atractivas segun el tipo de productos que quieran comprar. Y como tercer
indicador esta los ingresos, donde dependeré de los tipos de ingreso que genera
cada individuo ya sea la profesion que tenga. Por ejemplo, una persona que
genere mayor ingreso tiene la posibilidad de comprarse variedad de cosas, esto
va en conjunto con el estatus que tiene y el tipo de estilo de vida que lleva. Y
como cuarto y ultimo indicador tenemos al sexo de los clientes ya sea hombre o
mujer, donde influyen los gustos, habitos que perciben durante su proceso de

compras, etc.
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Asimismo, se presenta la segunda dimension que es el factor
psicoldgico, donde son aquellas caracteristicas que tiene el ser humano, tanto
en su motivacion de querer o tener algo, percepcion, actitudes, etc., mediante
ello dependera la respuesta que genere en el lugar donde se encuentre. Donde
su primer indicador de dicha variable es la motivacion, donde son aquellas
compras que realizamos segun el tipo de necesidad que se tiene en el momento
de adquirir algo ya sea un producto o servicio. Teniendo como segundo indicador
la percepcion que tiene una persona “X” es muy distinta a la persona “y”, esto
genera a que no todos tienen una misma vision para algo, ya sea por sus gustos,
necesidades y deseos, experiencia, etc. y como tercer indicador, la experiencia
de compra son aquella emociones, sentimientos y estimulos que sienten las
personas mientras reciben sus productos adquiridos ya sea en el antes y el

después.

Y como ultima y tercera dimensién de la variable decisibn de compra
tenemos al factor socioecondmico, esto se da mediante las decisiones de
adquirir una compra donde los clientes tienen la opcién de gastar su dinero segun

el tipo de economia que tienen.

De igual manera se present6 el primer indicador de la Gltima variable que
el estatus, que es la situacion que tienen los clientes o las personas al momento
de generar una compra ya sea el tipo de necesidad que tenga. Como segundo
indicador tenemos al estilo de vida, que es la agrupacién de actitudes y

comportamientos que tienen los humanos tras el proceso de toda su vida.
lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion

La investigacion fue realizada en un enfoque cuantitativo, Sanchez
(2018), sostiene que este estudio cuantitativo busca medir por medios numeéricos
las fuentes de informaciones el uso de procesos de los datos estadisticos

recogidos.

Se manejo de tipo aplicada, Ramos (2022) indicdé que se centra en los

resultados del problema que se dan en un determinado lugar.
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De disefio no experimental/transversal descriptivo. Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) definieron que no se manipula las variables en

estudios y estas serian medidas en su estado normal.

Sin embargo, tiene un nivel de correlacién porque la persona que
investiga mide el nexo que hay entre las dos variable. QuestionPro (2022) sefiala
gue el disefio de metodologia es correlacional, ya que no solo especifica a cada

una de las variables, sino que investiga si las variables guardan relacion.

3.2. Variables y operacionalizacion
Variable Independiente: Visual Merchandising
Definicion Conceptual: Bailey y Baker (2014) afirma que el visual
Merchandising es un vinculo entre la marca y el cliente en donde permite
que este se involucre y acceda a una compra segura siempre en cuando este

genere un entorno atractivo, sensorial y emocional. (p.10).

Definicion Operacional: El visual merchandising es aquel instrumento que
sirve como comunicacién visual y estrategia comercial y a su vez generar
una buenaimagen de marca para percibir y retener la atencién de los clientes
y estos realicen una compra segura y satisfecha. Por ello se utilizaran las

siguientes dimensiones: la imagen exterior, interior y la ambientacion.

Variable Dependiente: Decision de compra

Definicion Conceptual: Kotler y Armstrong (2013) afirma en adquirir una
marca en especial para ellos interviniendo dos factores tales como la
intencién que se refiere a la actitud del resto y la decision de compra

dependera de las situaciones que se dé. (p.144).

Definicion operacional: Son aquellas decisiones que toman los clientes
para cualquier compra deseada por ellos, segun sus necesidades, gustos o
preferencias que se les presente en el momento adecuado. Por ello se
utilizaran las siguientes dimensiones: factor personal, psicologico y

socioecondmico.
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3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacion

Segun Toledo (2016), nos dice que esta conformada por diversos
componentes, de la cual intervienen del fenbmeno que fue definido y
determinado segun el analisis del problema de investigacion. También
cuenta con la particularidad de ser medidas, cuantificadas y estudiadas. La
poblacién con el cual se trabajo fue de 4722 personas que visitan las tiendas
de accesorios para damas y para el efecto del estudio se tomd en cuenta los

registros de ventas de las tiendas a nivel nacional.

- Criterios de inclusion: En este estudio se incluyeron a todos los adultos

que visitan la tienda de accesorios para damas a nivel nacional.

- Criterios de exclusion: Aca no se consideraron a los adolescentes, ya
gue la mayoria de ellos no cuentan con ingresos para realizar una compra

en la tienda de accesorios para damas a nivel nacional.

Muestra:

Toledo (2016), indica que es una parte de la poblacién, es decir, es
una pequefia porcion de dicha poblacion que se va investigar y donde éste
manifieste las mismas caracteristicas que la poblacion. (diap.6). Se aplico la
férmula de la poblacién finita, junto a 355 comensales que adquirieron

productos en la tienda de accesorios para damas.

- NZ*PQO
d>(N—-1D+Z>PO

N 1.962 % 4722 x 0.50 = 0.50 -
©0.052 % (4722 —1) +1.962 % 0.50 * 0.50
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Muestreo: estratificado

Segun Roldan (2019) nos dice que es un método de muestreo
estadistico donde se puede dividir en varios subgrupos o llamados también

estratos obviamente identificables.

Unidad de andlisis:
Se considerd a cada uno de los clientes que adquieren productos en

la tienda de accesorios para damas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnica

Sordo (2021), manifest6 que es utilizada en diversas situaciones que
se presenta que se dé. Por lo tanto, el tipo de técnica aplicada es la encuesta,
debido que son mas utilizadas para los trabajos de investigacion, donde
fueron aplicados para los clientes de la tienda de accesorios para damas,
tomando en cuenta el VM y la decisién de compra.

Instrumento

Se utilizd6 un cuestionario de tipo Likert y serd aplicado para los
clientes de la tienda de accesorios para damas a nivel nacional donde se
determinara la relacién de las variables estudiadas por la investigacion.
Garcia (2020) es una técnica que ayuda a medir los criterios que tienen las
personas sobre algun tema de un producto o servicio a investigar, y este es
evaluado con preguntas cerradas y mayormente en 5 niveles. Por lo tanto,
este cuestionario tiene una medicion de cinco alternativas (Nunca, Casi
nunca, A veces, Casi siempre y Siempre) y esta dado por 36 items, donde

21 items pertenece a la primera variable y los otros 15 a la segunda variable.
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Tabla 1

Cuadro de valores del cuestionario

Nunca
Casi nunca
A veces

Casi siempre

ga A W N B

Siempre

Nota. Fuente: Medicidn segun Likert

Validez

Segun Ventura (2017) indic6 que la validez es la herramienta que se

basa en medir la autenticidad de cada variable a investigar y lo cual sefiala

las conclusiones validas. En la investigacion, el instrumento fue validado por

3 expertos del tema, por lo que se evalud si las dimensiones e indicadores

son adecuadas para ser aplicadas.

Tabla 2

Cuadro de validez de los expertos

Visual Merchandising

Experto Condicion
Pertinencia Relevancia Claridad Final
Javier Raul Chavez Mufioz Si Si Si Aplicable
Antonio Aquiles Pefia
Cerna Si Si Si Aplicable
Aplicable
Rosa Maria Criollo después de
Delgado Si Si Si corregir
Decision de compra L
Experto Condicion _
Pertinencia Relevancia Claridad Final
Javier Raul Chavez Mufioz Si Si Si Aplicable
Antonio Aquiles Peia
Cerna Si Si Si Aplicable
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Aplicable
Rosa Maria Criollo después de
Delgado Si Si Si corregir

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Validez de contenido: Ugas (2018) se refiere al contenido de un testy

establece si es fundamental y valioso.

Validez de constructo: segun Rosendo (2018) nombra que son
aprendizajes personales o individuales mediante lo social y es util para la
observacion de la propia realidad de la persona. (p.24).

Confiabilidad:

Chaves y Rodriguez (2018) es el grado de una herramienta de
medicién, mediante lo cual genera resultados sensatos y congruentes.
(parr.3). Para confirmar si el cuestionario es fiable, se realizé el coeficiente
Alfa de Cron Bach, donde se midi6 la consistencia interna de los items del

instrumento.
Tabla 3

Cuadro de Confiabilidad

Rangos Magnitud
0,81 a1,00 Muy alta
0,61 a 1,00 Alta
0,41 a 1,00 Moderada
0,21 a1,00 Baja
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0,01 a 0,20 Muy baja

Nota. Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

Segun Padilla (2023) indic6 que el Alfa de Cron Bach se lleva

mediante los items y la varianza de los puntajes totales o finales.

Tabla 4

Confiabilidad de las variables: Visual Merchandising y Decision de compra

Alfa de Cron Bach N° de elementos
0.91 36

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se efectu6 la confiabilidad del Alfa de Cronbach, ejecutado

en el programa de Microsoft Excel donde su valor fue de 0.905.

3.5. Procedimiento
Para realizar esta investigacion se buscO diversas fuentes de
informacion, donde se recolectd estudios netamente basados en el tema
mismo, de igual manera se utilizaron articulos cientificos, libros, tesis,
diapositivas y blog. Del mismo modo se utilizaron las palabras claves: visual
Merchandising, decisidon de compra, tiendas, escaparates, etc.

3.6. Método de andlisis de datos
Se manejo el programa paquete Estadistico de Ciencia Sociales
(SPSS) como método de andlisis de datos, que tiene como una ventaja del
nivel de significancia del 95%. Dénde hay tablas y graficas estadisticas la
cual es representada por cada valor, ademas se aplicé el programa de

confiabilidad que se proporcion6 para confrontar las correlaciones con las
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variables. Por ende, este método aplicado es correlacional no experimental
lo cual permite si ambas variables se relacionan entre si. Para Hernandez,
Fernandez y Baptista (2010) este estudio da a comprender el modo en co6mo
se relacionan las dos variables, si estdn o no relacionadas y determinan la
relacion (p.37).

3.7. Aspectos éticos

Esta de investigacion se elabor6 de acuerdo al formato APA 7ma
edicion, es decir, teniendo en consideracion la Guia de Productos de
Investigacion planteada por la Universidad, incluyendo también
investigaciones de autores de libros, revistas, articulos y de tesis que nos
brind6 conocimientos para realizar la elaboracion del trabajo de
investigacion. De la misma manera fue validado por la herramienta anti
plagio; tomando en consideracion los principios éticos como el respeto, la

justicia, la benignidad, la no benignidad como también la autonomia.

V. RESULTADOS

4.1. Analisis Descriptivos

Se presentd los resultados que se obtuvieron por medio del
cuestionario dirigidos a los clientes de una tienda de accesorios para
damas a nivel nacional, 2022 siendo asi un total de 355 clientes, donde el

instrumento fue revisado y validado por tres expertos del tema.
- Tabla y Grafico de la pregunta filtro.

Tabla 5

Clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,
2022

Clientes %
Masculino 15 4,2
Femenino 340 95,8
Total 355 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figural

Clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022

Género

Emasculino
W Femening

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con respecto a la gréfica se detecté que hay un 4.2

% de masculinos y el 95.8 % son el total de mujeres que adquieren

articulos en el piso de ventas.

4.2. Objetivo General: Determinar la relacion del Visual Merchandising y la

decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a

nivel nacional, 2022.

Tabla 6

Analisis descriptivo del Visual Merchandising

Clientes %

Nunca 79 22,3
Casi nunca 74 20,8
A veces 62 17,5
Casi siempre 140 39,4
Total 355 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2

Representacion grafica del Visual Merchandising

40

30

20

Porcentaje

Munca Casi nunca A veces Casi siempre

Visual Merchandising (Agrupada)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Segun el total, el 39,4% de los clientes consideran
gue casi siempre se relaciona la variable, un 22,3% dicen que nunca se
relaciona con la variable mostrada, mientras que el 20,8% de los clientes
encuestados consideran que casi nunca se relacionan con la variable
visual merchandising y el 17,5% de los encuestados consideran que a

veces se relacionan.

Tabla 7

Andlisis descriptivo de la Decision de compra

Clientes %
Nunca 78 22,0
Casi nunca 75 21,1
A veces 66 18,6
Casi siempre 136 38,3
Total 355 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Figura 3
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Representacion grafica de la Decision de compra

Porcentaje

MNunca Casi nunca

Decision de compra (Agrupada)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

A veces

Casi siempre

Interpretacion: Respecto a lo descrito, el 38,3 % de los clientes

encuestados consideran que casi siempre se relacionan con la variable
decision de compra, un 22% dicen que nunca se relacionan con la variable
mostrada, mientras que el 21,1% de los clientes encuestados consideran
gue casi nunca se relacionan con la variable decisién de compra y el
18,6% de los clientes consideran que a veces se relacionan.

4.3. Objetivo especifico 1: Determinar la relacion de la imagen exterior y la

decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a

nivel nacional, 2022.

Tabla 8

Analisis descriptivo de la imagen exterior

Clientes Porcentaje

Nunca
Casi nunca
A veces
Total

164

53
138
355

46,2
14,9
38,9
100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Figura 4

Representacion grafica de la imagen exterior y la decisiébn de compra
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Porcentaje

20

MNunca Casi nunca A veces

Imagen Exterior (Agrupada)

Interpretacion: En relacidén con lo descrito, el 46,2% de los clientes
consideran que nunca se relaciona la imagen exterior con la decision de
compra, mientras que el 38,9% consideran que a veces se relaciona.
Ademas, el 14,9% indican que la imagen exterior y la decision de compra

casi nunca se relacionan.

4.4. Objetivo especifico 2: Determinar la relacién de la imagen interior y la
decisién de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a
nivel nacional, 2022.

Tabla 9

Andlisis descriptivo de la imagen interior

Clientes %
Nunca 178 50,1
Casi nunca 35 9,9
A veces 142 40,0
Total 355 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Figura 5

Representacion grafica de la imagen interior y la decisién de compra
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Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces

Imagen Interior (Agrupacda)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con respecto a lo expuesto, el 50,1% de los clientes
consideran que la dimensioén imagen exterior y la variable decision de
compra nunca se relacionan, mientras que el 40% consideran que la
dimension y la variable se relacionan a veces. Ademas, el 9,9% indican

gue la imagen exterior y la decision de compra se relacionan casi nunca.

4.5. Objetivo especifico 3: Determinar la relacion de la ambientacién y la
decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a

nivel nacional, 2022.

Tabla 10
Analisis descriptivo de la ambientacion

Clientes %
Nunca 72 20,3
Casi hunca 107 30,1
A veces 40 11,3
Casi siempre 136 38,3
Total 355 100,0

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Figura 6

Representacion gréfica de la ambientacion y la decision de compra
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Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre

Ambientacion (Agrupada)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Referente a lo descrito, el 46,2% de los clientes
consideran que casi siempre se relaciona la dimensién ambientacion y la
variable decision de compra, el 30,1% consideran que casi nunca se
relacionan con la dimension y la variable, el 20,3% consideran que nunca
se relacionan. Ademas, el 11,3% indican que a veces se relacionan la

ambientacion o decoracion con la decisién de compra.

4.6. Tablas cruzadas
Tabla 11

Tabla Cruzada (Visual merchandising/Decision de compra)

Decision de compra (Agrupada)

N Casi A Casi Total
unca .
nunca veces siempre
Recuento 44 15 17 3 79
Nunca o del 12.39% 4.23% 4.79% 0.85% 22.25%
total
~ Recuento 9 39 22 4 74
Casl % del 3% 11% 6% 1% 21%
Visual nunca tgtale ° ° ° ° °
Merchandising
(Agrupada) Recuento 17 14 21 10 62
Aveces o del 5% 4% 6% 3% 17%
total
~ Recuento 8 7 6 119 140
Casi
siempre % del 2% 2% 2% 34% 39%
total
Recuento 78 75 66 136 355
Total % del 22% 21% 19% 38% 100%
total

Nota. Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7

Representacion grafica del Visual merchandising y Decision de compra
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Visual Merchandising (Agrupaca)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Casi siempre

Decision de
compra
(Agrupada)

E Munca

M Casi nunca
M A veces

[ casi siempre

Interpretacion: Con relacion a lo descrito en la tabla 11, se dice que

el producto sustraido en la tabla cruzada se evidencia la existencia de la

relacion entre las dos variables planteadas, donde el 39% consideran que

casi siempre se relacionan, el 22.25% opinan que

nunca, el 21%

manifiestan que casi nunca lo relacionan, mientras un 17% indican que a

veces se relaciona entre ambas variables.

Tabla 12

Tabla Cruzada (Imagen exterior*Decision de compra)

Decisién de compra (Agrupada)

Casi A Casi Total
Nunca .
nunca veces siempre
Recuento 52 57 44 11 164
Nunca 9% del 15% 16% 12% 3% 46%
total
. . Recuento 19 10 14 10 53
Imagen Exterior Casi
(Agrupada) nunca %0 del 5% 3% 4% 3% 15%
total
A Recuento 7 8 8 115 138
veces % del 2% 2% 2% 32% 39%
total
Recuento 78 75 66 136 355
Total % del 22% 21% 19% 38% 100%
total

26



Nota. Fuente: Elaboracion propia

Figura 8

Representacién gréfica de la imagen exterior y decision de compra
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Nota. Fuente: Elaboracion propia

Decision de
compra
(Agrupada)

EHnunca

M Casi nunca
M A veces
M Casi siemprs

Interpretacion: Con relacion a lo descrito en la tabla 12, se dice que

el producto sustraido en la tabla cruzada se evidencia la existencia de la

relacion entre la dimension y la variable presentada, donde el 46% indico

gue nunca, el 39% opinan que a veces y el 15% consideré que casi

nunca.

Tabla 13

Tabla Cruzada (Imagen interior*Decisién de compra)

Decision de compra (Agrupada)

Casi A Casi  Total
Nunca .
nunca veces siempre
Recuento 60 60 44 14 178
Nunca o4 del
total 17% 17% 12% 4% 50%
Recuento
Imagen Interior Casi 0 9 7 16 3 35
(Agrupada) nunca %0 del
total 3% 2% 5% 1% 10%
5 Recuento 9 8 6 119 142
veces 70 del
total 3% 2% 2% 34% 40%
Total Recuento 78 75 66 136 355
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% del
total 22% 21%  19% 38%

100%

Nota. Fuente: Elaboracion propia
Figura 9

Representacion grafica de la imagen interior y decision de compra
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100 M Casi nunca
WA veces

[E Casi siempre

120

a0

&0

40

20

MNunca Casi nunca A veces

Imagen Interior (Agrupada)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con relacion a lo descrito en la tabla 13, se dice que

el producto sustraido en la tabla cruzada se evidencia la existencia de la

relacion entre la dimension y la variable presentada, donde el 50% indic6

gue nunca, el 40% opinan que a veces y el 10% considerd que casi

nunca.
Tabla 14

Tabla Cruzada (Ambientacion*Decision de compra
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Decisién de compra (Agrupada)

Casi A Casi Total
Nunca .
nunca veces siempre
Recuento 40 10 18 4 72
Nunca % del 11% 3% 5% 1% 20%
total
Casi Recuento 18 51 31 7 107
% del 5% 14% 9% 2% 30%
. L nunca
Ambientacion total
(Agrupada) Recuento 13 9 10 8 40
Aveces % del 4% 3% 3% 2% 12%
total
Casi Recuento 7 5 7 117 136
. % del 2% 1% 2% 33% 38%
siempre
total
Recuento 78 75 66 136 355
Total % del 22% 21% 19% 38% 100%
total

Nota. Fuente: Elaboracion propia
Figura 10

Representacion grafica de la ambientacion y decisién de compra

Decision de
compra
(Agrupada)

H Munea

100 M Casi nunca
M A veces

[ Casi siempre

120

80

60

40

20

MNunca Casi nunca A wveces Casi siempre

Ambientacion (Agrupada)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con relacion a lo descrito en la tabla 134, se dice
gue el producto sustraido en la tabla cruzada se evidencia la existencia
de la relaciéon entre la dimension y la variable presentada, donde el 38%
indico que casi siempre, el 30% opind que casi hunca, el 20% manifesto

gue nunca y el 12% consideré que a veces.
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4.7. Prueba de Normalidad

Por consiguiente, se manejé la prueba de Kolmogorov-Smirnov
donde se constaté si la hipotesis tenia una muestra paramétrica y una
normal distribucién, aplicada en las variables y con un tamafio de muestra

mas de 50.

- Donde P- valor= 0.000 <0.05 se rechaza HO y se acepta H1.
- Se considerd la HO cuando sus distribuciones son normales.

- Se consider6 la H1 cuando sus distribuciones no son normales.
Tabla 15

Prueba de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Visual Merchandising 0.209 355 0.000
Decisién de compra 0.194 355 0.000
Imagen Exterior 0.226 355 0.000
Imagen Interior 0.241 355 0.000
Ambientacion 0.234 355 0.000

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota. Fuente: Resultados del SPSS 25

Interpretacion: Las variables pertenecientes al trabajo de
investigacion junto a las dimensiones de merchandising su nivel de
significancia es 0.05, lo cual se constaté que las puntuaciones no siguen
una distribucion normal, donde se hace el uso adecuada de la prueba no

paramétrica y donde se empleé el estadigrafo Rho Spearman.
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Tabla 16

Grado del coeficiente de correlacion

Rango Relacion
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9a-0,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a-0,39 Correlacion negativa baja
-0,1a-0,19 Correlacion negativa muy baja
0 No existe correlacion
0,01a-0,19 Correlacion positiva muy baja
0,2a-0,39 Correlacion positiva baja
0,4a-0,69 Correlacion positiva moderada
0,7a-0,89 Correlacion positiva alta
0,9a-0,99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Fuente: Herndndez Sampieri

4.8. Prueba de Hipotesis:

Hipb6tesis general: El

visual

merchandising se relaciona

significativamente con la decision de compra de los clientes de una tienda

de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

HO: El visual merchandising no se relaciona con la decision de compra de

los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,

2022.

H1: El visual merchandising si se relaciona con la decisién de compra de

los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,

2022.
Tabla 17

Contrastacion de hipotesis general

Visual Decision de
Merchandising compra
Visual Merchandising  Coeficiente de correlacién 1,000 , 758
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 355 355
Decision de compra Coeficiente de correlacion , 758" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se mostré6 el Rho 0.758, donde se afirmd una
correlacion positiva alta y un P valor de 0.000 < 0.05, donde se rechazé
la nula y la alterna se acept6. Asimismo, se determiné que el visual
merchandising se relaciona significativamente con la decision de compra
de los comensales de latienda de accesorios para damas a nivel nacional,
2022.

4.7.1. Prueba de hipodtesis especificas:

Hipotesis especifica 1. La imagen exterior se relaciona
significativamente con la decision de compra de los clientes de una tienda

de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

HO: La imagen exterior no se relaciona con la decisién de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

H1: La imagen exterior si se relaciona con la decision de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.
Tabla 18

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Imagen Decision de
Exterior compra
Imagen Exterior Coeficiente de correlacion 1,000 ,705™
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 355 355
Decision de compra  Coeficiente de correlacion ,705™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 355 355

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Se designdé que hay una correlacion Spearman
0.705 y su correlacion positiva alta, mientras que su P valor = 0.000 <

0.05, donde se determind que la nula es rechazada y es aceptada la

32



alterna. Ademas, se comprobd que la imagen exterior esta relacionada
consideradamente con la decision de compra de los clientes de una tienda

de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

Hipo6tesis especifica 2: Laimagen interior se relaciona significativamente
con la decisién de compra de los clientes de una tienda de accesorios

para damas a nivel nacional, 2022.

HO: La imagen interior no se relaciona con la decision de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

H1: La imagen interior si se relaciona con la decision de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.
Tabla 19

Contrastacion de hipotesis especifica 2

Decision de
Imagen Interior compra
Coeficiente de correlacién 1,000 , 739"
Imagen Interior Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N 355 355
Coeficiente de correlacion 7397 1,000
Decision de compra  sig. (bilateral) ,000
N 355 355

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El estadigrafo Rho Spearman fue de 0.739, donde
se considero, una correlacion positiva alta y un P valor =0.000 < 0.05, de
modo que la HO se rechazo y la H1 se aceptd. Igualmente, se mostré que
la imagen interior se relacion6 consideradamente con decision de compra
de los clientes en una tienda de accesorios para damas a nivel nacional,
2022.
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Hipo6tesis especifica 3: La ambientacion se relaciona significativamente

con la decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios

para damas a nivel nacional, 2022.

HO: La ambientacién no se relaciona con la decision de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

H1: La ambientacién si se relaciona con la decisiébn de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

Tabla 20

Contrastacion de hipétesis especifica 3

Decision de
Ambientacién compra
Coeficiente de 1,000 ,714™
Ambientacion correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 355 355
Spearman Coeficiente de 714" 1,000
Decision de correlacién
compra Sig. (bilateral) ,000
N 355 355

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Fuente: Elaboracion propia:

Interpretacion: Se mostréo que Rho Spearman es 0.714, es decir que

la correlacion fue positiva alta, mientras su significancia es 0.000 < 0.05,

donde HO fue rechazada y H1 aceptada. Asimismo, se evidencié que la

ambientacion estuvo relacionada con la decision de compra de los clientes

de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.
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V. DISCUSION

Acorde a los hallazgos encontrados de la investigacion, se determind
que la HO se rechazé y la H1 se aceptd. De acuerdo con la tabla N°17 sefial6
una correlacion Rho Spearman de 0.758, lo que significé una correlacion
positiva alta, mientras su significancia es 0.000 < 0.05, donde la nula se
rechaza y la alterna se acepta. Por consiguiente, se determind la existencia
de una relacion entre el visual merchandising y decision de compra de los

clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022.

En otras palabras, estos resultados guardan relacion con lo que
sostiene Meléndez (2020), de que si existe una relacién positiva y fuerte entre
las variables visual merchandising y decision de compra, donde su
significancia es menor que 0.05 y su coeficiente de correlacion de 0.878
guedando en evidencia que el comportamiento de las variables presentadas
es uniforme donde implica que la toma de cualquier decision afecta

directamente con el merchandising de la tienda por departamento.

En cuanto a la hipétesis especifica 1, se buscé determinar la relacion
entre la imagen exterior y decision de compra de los clientes de una tienda
de accesorios para damas a nivel nacional, 2022. Manifestando que HO es
rechazada y H1 aceptada. Indicando un estadigrafo Rho Spearman de 0.705,
significando una correlacién positiva alta, mientras que el valor P es 0.000 <
0.05, donde la nula es rechazada y la alterna se acepta. Por consiguiente, se
afirmé la existencia de una relacion significativa entre la imagen exterior y la
decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas

a nivel nacional, 2022.

Estos resultados guardan relacién con Dara, Wijaya 'y Semuela (2020),
en su articulo: “La influencia del merchandising visual en el patrocinio de las
tienda de moda rapida en Indonesia; el papel de los valores de compra y la
auto congruencia”. En donde se evidencia que el merchandising influye
positivamente en los clientes de la tienda, puesto que los escaparates, la
combinacion de los colores y los disefios exteriores estimulan el deseo de los
clientes para visitar la tienda y comprar de nuevo.
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En cuanto a la hipo6tesis especifica 2 que se presento, determinar la
relacion de la imagen interior y la decision de compra de los clientes de una
tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022. Encontrando que la
HO se rechaz6 y H1 se acepté. Sefialando como estadigrafo Rho Spearman
de 0.739, lo que significd una correlacién positiva alta, y su P valor es 0.000
<0.05, donde la nula es rechazada y la alterna es aceptada. Por consiguiente,
se confirm6 que si existe una relacion significativa entre imagen interior y
decision de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas

a nivel nacional, 2022.

Estos resultados guardan relacion con lo que Mendoza en su tesis
titulada “La relacion entre el visual merchandising y la decision de compra de
los clientes de una tienda de ropa detallista, Arequipa, 2018”. En donde se
acepto la hipétesis alterna y se rechazé la hipétesis nula, obteniendo asi Rho
de 0,739 y su P valor=0.000 y su nivel de significancia menor a 0.05.

Indicando asi que hay una relacion significativa entre ambas variables.

En cuanto a la hipétesis especifica 3 presentada, buscé determinar la
relacion de la ambientacién y decisién de compra de los clientes de una
tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022. Encontrandose que
la HO se rechazé y H1 se acepto. Sefialando una correlacion de 0.714, lo que
significé una correlacion positiva alta, y un P valor = 0.000 < 0.05, donde la
nula es rechazada y la alterna es aceptada. Por consiguiente, se determiné
gue si existe una relacion significativa entre la ambientacién y decisién de
compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel

nacional, 2022.

Estos resultados guardan relacidon con la investigacién presentada,
con respecto a Fernandez y Reategui en su tesis “Influencia del visual
merchandising en el proceso de decision de compra de los clientes en la
empresa Kiara Lizeth zapateria vip, Tarapoto, periodo 2018”. En donde se
acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, donde su P valor
fue de 0.000 siendo esto menor a 0.05, lo cual demuestra que el Rho es 0.967

teniendo una correlacién positiva muy alta entre las variables.
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VI. CONCLUSIONES

OG: La investigacion determind que existe una relacion significativa
positiva alta entre visual merchandising y decision de compra de los clientes
de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022 con un Rho
Spearman de 0.758. Se concluye que las variables estudiadas tienen una
buena relacion, lo que indica que el uso del visual merchandising se conecta
con la decisién de compra de los clientes de la tienda de accesorios para

damas a nivel nacional.

OE1l: En la presente investigacion se determind que existio una
relacion significativa positiva alta entre imagen exterior y decision de compra
de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022
con un Rho Spearman de 0.705. Se concluye, que mientras sea eficaz la
imagen exterior que presenta la tienda existird una decision de compra
positiva por parte de los clientes de la tienda de accesorios para damas a

nivel nacional.

OE2: En la presente investigacion se determind que existe una
relacion significativa positiva alta entre imagen interior y decision de compra
de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022
con un Rho Spearman de 0.739. Se concluye, que la imagen interior que
presenta la tienda incide con la decision de compra de los clientes de la tienda

de accesorios para damas a nivel nacional.

OE3: En la presente investigacion se determind que existe una
relacion significativa positiva alta entre ambientacion y decision de compra
de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2022
con un Rho Spearman de 0.714. Se concluye, que la relacién entre el entorno
del ambiente de la tienda debe estar bien presentable y de esta manera la

decision de compra de los clientes sea efectiva dentro del punto de venta.
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VIl.  RECOMENDACIONES

OG: Se sugiere realizar diferentes presentaciones para todas las
tiendas y asi tener una exhibicidén correcta, ordenada y categorizada segun
los paneles de los productos; permitiendo asi que las tiendas resulten mas
atractivas y la decision de compra de los clientes sea la correcta. También,
en realizar actualizaciones constantes sobre los temas relacionados al
merchandising con el objetivo que los clientes tengan una mejor percepcion
sobre los productos y también brindar instrucciones a los asesores de ventas
con el propésito de facilitar la experiencia y la decision de compa de los

clientes de la tienda de accesorios.

OEL1: Se recomienda crear conceptos y experiencias Unicas en los
paneles y vitrinas para que el pablico que transita se sienta atraido y se anime
a adquirir uno o mas productos. Asimismo, mejorar la comunicacion respecto
al visual merchandising, mediante los vinilos de la vitrina y el resto de
cartelerias que presentan las tiendas de accesorios para damas a nivel

nacional.

OE2: Se recomienda crear puntos focales dentro de la tienda y de esta
manera los escaparates interiores de la tienda dinamicen la experiencia de
compra de los clientes. También, se sugiere implementar mobiliarios o

estantes para las presentaciones de los productos.

OE3: Se sugiere implementar una buena iluminaria en los puntos de
ventas para que la calidad de los productos no se dafie y cambien de color o
se amarille. También en actualizar el playlist de la tienda segun las
temporadas del afio, ya que genera que los clientes permanezcan buen

tiempo en la tienda y se animen en su decision de compra.

Asimismo, se recomienda en realizar una eleccion adecuada de la
paleta de colores para las presentaciones que se da mediante las
exhibiciones de cada panel y permita crear un vinculo emocional para los

futuros clientes.
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ANEXOS

Anexo N° 1

Matriz de operacionalizacién de la variable visual merchandising y decision de

compra
VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL DE
MEDICION
Identidad
comercial/marca
. El visual merchandising es | Imagen Exterior Ordinal
Bailey y Baker (2014) 9 Entrad
i i ntrada
definieron: “El VM es un aquel instrumento que sirve
. . i como comunicacién visual y Escaparate
Visual vinculo de unién
L . i i Puntos de
Merchandising | importante  entre la estrategia comercialy a su vez
. genera una buena imagen de acceso
marca, consumidor,
marca para captar la atencion Localizacion de
producto y entorno, lo
. de los clientes y estos realicen Imagen Interior zonas
cual deriva que este se
. P una compra  segura i ici6 Ordinal
sienta atraido con el P 9 y Disposicion del
. . . satisfecha. Por ellos se iliari
interior de la tienda, local mobiliario
. utilizaras las dimensiones isef
y se anime en comprar”. Disefio de
imagen exterior, interior y pasillos
ambientacion. Composicion
Color
Ambientacion MUsica Ordinal
Luz / iluminacion
Edad
Kotler 'y Armstrong | Son aquellas decisiones que Ocupacion
(2013) afirma en adquirir | toman los clientes para Factor personal Ingresos Ordinal
una marca en especial | cualquier compra deseada por S
exo
para ellos interviniendo | ellos, segin sus necesidades,
dos factores tales como | gustos o preferencias que se Motivacion
Decisionde | . inencion que se | les presente en el momento Factor Percepcion
compra refiere a la actitud del | adecuado. Por ello se Psicologico Experiencia de Ordinal
resto y la decision de | utilizaran  las  siguientes compra
compra dependerq de | dimensiones: factor personal, Estatus
las situaciones que se sicolégico y socioeconémico. .
a P gieoy Factor Ordinal

dé. (p.144).

Socioeconémico

Estilo de vida




Anexo N° 2

Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVO VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES | METODOLOGIA
GENERAL GENERAL
éComo se relac.iona Dete.rr’ninar ' la Imagen Identidad
el visual | relacién del visual _
merchandising y la | merchandising y la exterior comercial/marca
decision de compra | decisién de compra Entrada
delosclientesdeuna | de los clientes de Enfoque:
tienda de accesorios | una tienda de Escaparate Cuantitativo
para damas a nivel | accesorios para Tino:
nacional, 2022? damas a nivel Puntos de p..
nacional,2022 Aplicada
acceso Disefio:
Localizacion de | No experimental-
VISUAL P zonas transversal
PROBLEMAS OBJETIVOS Imagen interior descriptivo
) . MERCHANDISING Disposicion de
ESPECIFICOS ESPECIFICOS o Nivel:
mobiliario
L Correlacional
éCémo se relaciona | Determinar la Disefio de los Técnica o inst. de

la imagen exterior y
la decision de
compra de los

relacion  de la
imagen exteriory la
decisidon de compra

pasillo

Composicion

clientes de una | de los clientes de
tienda de accesorios | una tienda de Color
para damas a nivel | accesorios para .
nacional, 2022? damas a nivel Ambientacion Musica
nacional,2022 Luzy/ o
iluminacion
¢C9mo se .relaqona Dete.rtnlnar la Edad
la imagen interior y | relacion de la y
la  decision  de | imagen interiory la Factor Personal | Ocupacion
compra de los | decision de compra Ingresos
clientes de una | de los clientes de
tienda de accesorios | una tienda de Sexo
para damas a nivel | accesorios para
nacional, 2022? damas a nivel .
’ ) DECISION DE Motivacién
nacional,2022 Factor
COMPRA Psicoldgico Percepcion
éComo se relaciona | Determinar la Experiencia de
la a.nTt’)lentaaon y la relac.|0n ',de la compra
decision de compra | ambientacion y la
delos clientes de una | decisién de compra
tienda de accesorios | de los clientes de Factor Estatus
para damas a nivel | una tienda de ) )
nacional, 2022? accesorios para Socioecondmico | Estilo de vida
damas a nivel

nacional,2022

muestreo:
Técnica: encuesta
Inst. recoleccion
de datos:
cuestionario

De
procesamientos
de datos:
Estadisticos —
SPSS 25

De andlisis:
Poblacion: 4722
clientes que
acuden a la tienda
Muestra: 355
Muestreo:

Estratificado




Anexo N°3

Instrumento de medicion

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES VISUAL MERCHANDISING Y

DECISION DE COMPRA

Instrucciones. - Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, las cuales

deberé leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus respuestas

son confidenciales y solo se usaran con propositos académicos. Agradecemos sinceramente su

participacion y le invitamos a responder de acuerdo a la siguiente:

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre
Siempre
1 2 3 4 5
LEYENDA:

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario

de manera voluntaria: SI

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS

VALORACION

V1: Visual Merchandising

D1: Imagen exterior

1. Ellogo de la tienda es identificado con facilidad

2. El logo de la tienda resalta entre las tiendas comerciales




3. La entrada de la tienda esta de acorde al concepto de la
tienda

4, La entrada de la tienda es atractiva

5. Las promociones que se muestran en el escaparate de la
tienda motiva a entrar al punto de venta

6. Los escaparates de la tienda son atractivos

D2: Imagen interior

7. Elacceso de ingreso a la tienda de accesorios para damas es
amplio para su gusto

8. El acceso principal de ingreso a la tienda es visualmente
atractiva

9. Considera Ud. Que las exhibiciones de los productos estén al
alcance de la comodidad del cliente

10. Considera Ud. Si existe una buena distribucién de las zonas
de los productos en la tienda

11. Los productos que ofrece la tienda se encuentran disponibles
para que el cliente pueda visualizarlos de manera adecuada

12. Considera Ud. Qué la dimension de los pasillos en la tienda
es la adecuada

13. Los pasillos de la tienda ayudan a localizar los diferentes
productos




D3:

Ambientacién

14. La tienda muestra limpieza en el interior, asi como en sus
productos

15. La tienda realiza una buena propaganda de comunicacién
visual

16. Considera Ud. Que la exhibicién de los productos es de
manera ordenada y por secciones

17. Los colores de la marca de accesorios permite tener una
mayor visibilidad a la distancia

18. La gama de colores que presenta la tienda son de su agrado

19. Los disefios de los productos que presenta la tienda de
accesorios son de su agrado

20. La musica de la tienda la hace agradable, con la capacidad
de atraer su atencién

21. Lailuminacion resalta las cualidades de los productos de la
tienda llamando su atencion

V2:

Decision de compra

D1:

Factor Personal

22. Compra usted productos para adulto mayor

23. Los productos estan orientados para jévenes




24. Los productos de la tienda ofrece regalos para personas que
laboran en oficina o para alguna profesion

25. Tiene un presupuesto establecido para realizar sus compras

26. Las compras que usted realiza son para mujeres y hombres.

D2:

Factor Psicolégico

27. Su estado de animo influye en la decision las compras

28. Los productos que ofrece la tienda satisface sus necesidades
0 deseos

29. La asesora de la tienda le brinda informacién adecuada con
respecto a los productos

30. Busca mas informacion de la que recibe antes de adquirir un
producto

31. Le haresultado facil encontrar los productos dentro del punto
de venta

32. Los productos comprados, en cuanto a la calidad son los
esperados

D3:

Factor Socioecondmico

33. Su economia juega un papel importante para realizar sus
compras




34. Los productos que ofrece la tienda son accesibles para su
economia

35. Su estilo de vida influye en su decision de compra

36. Ud. Visita a menudo la tienda para acceder a una compra




Anexo N° 4
Ficha de evaluacién de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Visual Merchandising y su relacion con la decision
de compra de los clientes de una tienda de accesorios para damas a nivel Nacional,
2022.

Autor: Heidee Diaz Soto
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing y Direccion de empresas
Coautores del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Pera

Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo No precisa

I. Criterios metodolégicos

[l. Criterios éticos




Dr. /Mgtr..... Dr. /Mgtr.....

Presidente Vicepresidente

Dr. /Mgtr..... Dr. /Mgtr.....

Vocal 1 Vocal 2 (opcional)



Anexo N° 4

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de FEtica en Investigacion
de.riii , deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Visual Merchandising y su relacion con la decisién de compra de los clientes de una
tienda de accesorios para damas a nivel nacional, 2021”, presentado por el autor
Heidee Diaz Soto, ha sido evaluado, determinando que la continuidad del proyecto de

investigacion cuenta con un dictamen: favorable ( ) observado ( ) desfavorable ( ).

Dr. /Mgtr.....

Presidente del Comité de Etica en

Investigacion

Programa Académico de.............

L T P I investigador principal.



Anexo N°5

Certificado de validez de contenido

Experto 1

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENID(O
Observaciones: los items responden a los indicadores ¥ dimensiones.

Opinidn de aplicabilidad:  Aplicable | X | Aplicable después de corregir | | No aplicable | |
Apellidos y nombres del juez validador: Chivez Mufioz, Javier Rail DNI: 40351565

Formacién académica del validador: (asociado a su calidad de experto ¢n la variable v problemdtica de investigacidn)
Institucidon Especialidad Periodo formativo
01 Universidad ESAN — PERU Magisier en Marketing 2019
02 ESIC — ESPANA Master in Science Marketing 2019
Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto ¢n la variable v problemitica de investigacidn)
Institucidn Cargo Lugar Periodo laboral Funciones
O | Innova Mercados DIRECTOR DE MARKETING | LIMA 2007-ACTUAL PMK - ROI- CLTV - MK DIGITAL
02 | Peruvian Alpaca Fabeic Chief Marketing Officer LIMA 2021-ACTUAL ME — IMCDOS - ROI - INBOUND
03 | Caja ICA Gerente de Marketing LIMA 2004 - 2020 PMK — ATL - TTL-BTL - CLTV

! Pertinencia: Bl item comespande &l concapto tetrico formulade.

*Relevancia: El itam es apropiado para representar al components o dimensitn especifica dal constructo
3Claridad: Sa entiende sin diicultad alguna el enunciada del ilem, es condiso, exacio y direclo

Nota: Suficiencia, sa dice suficiencia cuando los items planteados son suficseres para med la dmansidn

Lima, 22 de agosto de 2022

Experto 2

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores y dimensiones.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ | No aplicable [ ]
Apellidos v nombres del juez vahdador: Pefia Cerma, Aquiles Antonio DNI: 42353436

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problematica de investigacion)

Institucicn Especialidad Periodo formativo
01 | Unjvarsided Privada César Valljo — Lima Norte %“‘"‘“m en Geztidn del Talento 2014 - 2015
02 | Univarsidad Privada César Vallejo — Lima MNorte Licenciado sn Administracicn 2010

Experiencia profesional del validador: {asociado a su calidad de experto en la variable v problematica de investigacion)
Institocida Cargo Lugar Deriode laboral Funcionas
p1 | Universidad Privada Casar
“allejo — Lima Norte

Docents Lima Norta actal Docenta

0z

1 Pertinencia: El Hem sorezponds al corcepio tedrcs fomulada.

?Relevancia: E| Hem == spropiada para representar al components o dimenrsior espesifica del corstructa
2 Claridad: Se enfiende sin dificuliad alquna el enunciado del item, == conciso, exacto y direci

Motz: Suficiancia, 32 dice suficiarcia cuamda bos Hems plantzados son suficientzs para medir |z dimensica

Lima, 19 de setiembre de 2022




Experto 3

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO

Observaciones: los items responden a los indicadores y dimensiones.

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable[ ]

Aplicable después de corregir [X] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Criollo Delgado, Fosa Maria DINT: 03684341

Formacion académica del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable y problematica de investigacion)

Institucicn Ezpecialidad Periodo formative
01 | Universidad Privada César Vallejo — Lima Morta Doctorado en Administracién 2019 - 2021
02 | Universidad Privada César Vallsjo — Lima Morta Maestra en Docencia Univarsitaria 2016 - 2018
03 | Upiversidad Privada César Vallsjo — Limz Morta ﬁ:ﬁ“ e Marketing y direccion de | 500, 595

Experiencia profesional del validador: (asociado a su calidad de experto en la variable v problemitica de investigacion)

Instimacian Carzo Lugar Perigdo laboral Funciomes
o1 | Universided Privada César - R
Vallejo - Lima None Docenta Limz Mozt 2022 - actual Docenta
02 | Universidad Autdnoma del Sur - | Docenta Limz Sur 2022 - Actual Docents
03 1%;;“""’“ Teemologicadal | pyonge Lima Mot 2018 Docents

1 Pertinencia: El fem coresponds al corcepio fedrcn foemulada.
2Redevancia; El flem a5 apropiade para representar al componenta o dimension especifica del constructs
AGlaridad: Se enfierde sin dificulizd alguna el smumciado del ifzm, 2= soncise, exacts y diresic

Mota: Suficiencia, 52 dice sufisiencia cuands los ifems planteados son suficientzs para medir |a dimensicn

Lima, 19 de setiembre de 2022

/




Anexo N° 6

Base de Datos

(Excel)

Al AK

Al

AF A

Z AA AB AC AD AE

Xy

W

P36

5]

'E)

5]

')

5]

GE)

I3

)

3]

3]

']

3]

'E)

3]

')

w

(3]

3]

(3]

w

']

3]

3]

s

)

3]

s

')

['F]

5]

')

')

')

w

']

O]

')

w

')

3]

')

3]

5]

s

3]

w

)

w

')

P26 | P27 | P28 [ P29 | P30 | P31 | P32 | P33 | P34 P35

w

C,

)

s

3]

5]

O]

5]

w

')

)

5]

)

)

3]

')

(5]

(3]

(5]

(5]

w

3]

s

3]

3]

3]

5]

')

')

w

']

')

')

')

')

w

w

')

)

5]

3]

5]

s

'E)

5]

3]

5]

3]

s

s

')

5]

)

w

')

')

)

')

w

)

w

')

P16 | P17 | P18 [ P19 | P20 | P21 | P22 | P23 | P24 [ P23

(5]

(3]

(3]

']

(5]

')

(3]

I

3]

')

3]

3]

s

s

3]

')

')

w

']

')

')

w

']

')

w

')

5]

s

'E)

3]

3]

s

'E)

s

)

')

)

w

')

)

')

')

w

)

w

(3]

w

(3]

(5]

(3]

']

(5]

w

3]

3]

3]

3]

3]

3]

s

s

)

')

']

')

')

')

')

w

']

')

w

['F]

5]

5]

5]

'E)

3]

3]

s

3]

s

')

5]

)

)

')

')

)

w

')

w

3]

')

)

PG | PT | PG | P9 |P10|P11| P12 | P13 | P14 (P12

w

(5]

']

(5]

(3]

(3]

w

(3]

C,

3]

')

)

3]

s

3]

')

s

3]

5]

')

')

w

']

')

')

5]

')

w

5]

w

')

w

')

)

5]

3]

5]

3]

3]

s

3]

'E)

)

5]

s

s

P2 | P3| P4|PS

')

4

4
4

4
4
4

il

4

4
4
5
4
5

H
4
4
5
3
3
3
g
4
g
4
3
H

5
4
5

3
4
3
2
4
3
4
4
4
]

Clientes

Cliente 1

2
q

Cliente 2
4 |Cliente 3

Cliente 4

c

Cliente 5

Cliente 6

Cliente 7

8

Cliente &
0 |Cliente 8

1 |Cliente 10
2 |Cliente 11
3 [Cliente 12

4 |Cliente 13
5 |Cliente 14

& |Cliente 15

Cliente 16
& |Cliente 17

Clignte 18
20) | Cliente 19
21 | Cliente 20
22 | Cliente 21
23 |Cliente 22

Cliente 23
25 | Cliente 24

24

26 | Clignte 25

a7

Cliente 26
28 | Cliente 27

9 |Cliente 28

Z

30 | Cliente 23
31 | Cliente 30
32 | Cliente 31
33 | Cliente 32
34 |Cliente 33
35 | Cliente 34

c

36 |Cliente 35




Anexo N° 7

Base de Datos (SPSS)

@ BASE DE DATOS VISUAL Y DECISION DE COMPRA.sav [CenjuntoDates3] - |BM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

la%if"ix L] N EERT

|V\swble 37 de 37 variables

| flciemes | pt | e | e | e | s | gee | gder | e | e | alew
1 Cliente 1 4 4 [ [ 2 [ 4 4 4
2 Cliente 2 [ 4 [ [ 3 [ [ [ 4
3 Cliente 3 4 4 3 4 4 1 4 4 4
4 Cliente 4 4 [ 4 4 4 4 4 4 [
5 Cliente & [ [ [ [ 4 4 4 4 4
6 Cliente 6 4 3 4 4 3 3 3 4 4
7 Cliente 7 [ [ [ [ 4 [ [ [ 4
8 Cliente & [ [ [ [ 1 [ [ [ 4
9 Cliente 9 [ [ [ [ [ [ [ 4 4
10 Cliente 10 4 4 4 [ 4 4 3 4 4
1 Cliente 11 4 3 2 4 1 4 3 4 2
12 Cliente 12 [ [ [ [ [ [ 2 [ [
13 Cliente 13 3 3 4 2 3 3 3 4 3
14 Cliente 14 3 3 [ [ 4 [ 3 4 [
15 Cliente 15 3 3 3 4 4 4 4 4 4
16 Cliente 16 [ [ [ [ 4 [ [ [ [
17 Cliente 17 4 [ [ 3 4 4 3 4 3
18 Cliente 18 [ 4 4 4 4 4 3 4 4
19 Cliente 19 4 3 4 [ 3 4 [ 4 [
20 Cliente 20 3 4 4 B B 4 B 4 4
il Cliente 21 [ 4 [ [ [ [ [ [ [
2 Cliente 22 [ 3 [ [ [ [ [ [ [
23 Cliente 23 [ 4 [ [ [ 4 [ [ 4
[N [

[oT




Anexos N° 8

Evidencias de las encuestas

O @& docsgooglecom/forms @ ©

Visual
Merchandising y
su relacion con la
decision de
compra de los
clientes de una
tienda de
accesorios para
damas a nivel
Nacional, 2022

Se ha registrado tu respuesta

Ver respuesiss snfencres

Enviar ofra respucsta

Googie no cred ni apeabd este contendo. Januncis
- - 0 o g Ser g -

Ao Polilica o

1240099 - % .d %ane
docs.google.com )

Visual Merchandising
y su relacion con la
decision de compra
de los clientes de una
tienda de accesorios
para damas a nivel
Nacional, 2022

S ha regisliado b respussty

PRSI AR EE

l'c fr oira respucsia
Qooghe o e ol 0prbd o512 conteynds, Doy noiar alus
St 000ty del Sarecey - Sailicn 98 Frraacadad

Google Formularios
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