UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE MARKETING Y DIRECCION
DE EMPRESAS

Merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado
Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Marketing y Direccién de Empresas

AUTORAS:
Coba Vigo, Stefani Vanessa (ORCID: 0000-0001-7762-4995)
Contreras Altamirano, Gissela Alexandra (ORCID: 0000-0003-2122-2123)

ASESORA:
Mg. Alva Morales, Jenny (ORCID: 0000-0002-2598-1912)

LINEA DE INVESTIGACION:

Comportamiento del consumidor

TRUJILLO-PERU
2019



Dedicatoria

A la mujer de mi vida y la mejor amiga del mundo, ya que siempre me ha dado los mejores
consejos y me ha salvado el corazon de todas las formas posibles, que es mi hermosa mama
Nereida Vigo. Al rey de mi vida por su invaluable apoyo, ternura y amor que siempre me ha
ofrecido. Gracias por nunca dejar de creer en mi y por haberme motivado a seguir adelante, para
el mejor papa del mundo Jorge Coba. A la persona que méas admiro en el mundo, pues ha sido
mi ejemplo y lucha para alcanzar mis metas. Gracias por ser como mi segundo padre, quien con
cada una de sus palabras me motivaban para salir adelante, mi hermanito lindo Carlos Coba. A
mis vidas chiquitas, las personitas que me roban el corazon y llenan mi vida de felicidad. Mis
bellos sobrinos: Alessandro, Fransheska y Karlita. A mi fiel compafiero y mejor amigo, el
hombre méas maravilloso que Dios puso en mi camino, quien me apoyd incondicionalmente y

me alento siempre a continuar y no rendirme, mi novio, Luis Zelada.

Por: Stefani Vanessa Coba Vigo

Dedicatoria

Todo este esfuerzo esta dedicado a mis padres Sonia y Eduardo porque estuvieron apoyandome
en mi formacién académica y en cada momento de mi vida. A mi hija ya que ella es el pilar mas
importante de mi vida. A familia por haber sido mi apoyo a lo largo de mi carrera universitaria.
A una persona especial que me apoyo en toda esta etapa, aportando amor, aprecio y carifio

logrando hacer de mi una mejor persona.

Por: Gissela Alexandra Contreras Altamirano



Agradecimiento

Agradezco a Dios por brindarme conocimiento, fuerza y salud para terminar este proceso
académico y seguir adelante en mi formacién profesional. A mis padres por la formacion, su
amor, sus consejos y por motivarme a seguir adelante y ser un ejemplo de lucha a pesar de todas
las adversidades, gracias por haber hecho de mi una mujer de bien. A mi hermano por su
comprension, su apoyo y por confiar siempre en mi. A mis maestros de la Universidad Cesar
Vallejo, pues cada uno de ellos aport6 de forma sustancial a mi formacion académica. A mis
asesores Jenny Alva y Francisco Vigo quienes con su gran experiencia marcaron las pautas
necesarias para lograr el éxito de nuestra investigacion, ademas de su paciencia y su rectitud
como docentes, y a todos aquellos que han permitido que la elaboracion de este trabajo se realice

con éxito.

Por: Stefani Vanessa Coba Vigo

Agradecimientos

Agradezco en primer lugar a Dios, por permitirme tener una hermosa familia y a la vez darme
fuerza para continuar en este proceso de obtener uno de mis suefios mas deseados. A mis padres,
por su amor incondicional, su esfuerzo y sacrificio en todos estos afios, han sido para mi un
ejemplo a seguir, me siento muy orgullosa y privilegiada de ser su hija, son los mejores padres.
Gracias a ustedes he logrado llegar hasta aqui. A mi hija que es mi fuerza, mis ganas y el motivo
que siempre tengo para no rendirme nunca. A mi abuela, por creer en mi, por sus consejos y su

infinita bondad. A mis maestros por brindarme sus conocimientos.

Por: Gissela Alexandra Contreras Altamirano



Pagina del jurado

Ucv Codign | FOF-PRPROI0T
Vaestn 10

SR ERIOA D ACTA DE APROBACION DE LA TESIS focho 10OSI0E
CESER VALLEID Pangina @ Tdal

B Jurodo =ncargodo de svalear lo fess pres=ntoda por dofio Coba Yigo,
itefani Vane:sa y dofm Confreras Albamiranc, Gissela Alexondra cuyo hiulo =5

Merchandising «isval y la safifoccion del cliente de lo genemcion ¥ del
wpermercado Meto — Ovalo Papal de Tnijile, 200F

Feunido en lo facha, escuchs la sustentacion v la resolucion de preguntas por

a| mshedicni=, oo "Eln:'| ndole = calficative de- 14 |nElrr.i=ru_I Catorce (letras|.

Trujllo 0% de diciembre del 2019

RS
'\\__ o F)
......... —
T Rég Voo Lea el hator vibaades
My Adew Moo l2ag e — ADORE A RS —
AN T

Mig. Ahea Ruodripsacs, Miicds {mar
FLA_ALL

e T, Foperasariianhe oo b Dingccidn
Elabond - i Forwisd WiseTec Sanaos: o Aprond | Pecionodo
Irwertigocisn y Calldod




Declaratoria de Autenticidad

Nosotras, Coba Vigo, Stefani Vanessa, identificado con DNI N® 74002759 v Contreras
Altamirano, Gissela Alexandra_ identificado con DNIN® 70235007, a efecto de cumplir con
las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados v Titulos de la
Umversidad Cesar Vallejo, Facultad de Ciencias Empresanales, Escuela Académico
Profesional de Marketing v Direccion de Empresas. declaro bajo juramento que toda la
informacion que se presenta en la tesis es de legitima autenticidad. Isualmente se muestra
que los autores tomados para esta mvestigacion han sido citados vy referenciados
correctamente en la tesis. En fal senfido. asumimos 1a responsabilidad que comresponda
ante cualquier plagio, ocultamiento v omusion fanto de los documentos como de
informacion aportada por lo cual me sometfo a lo dispuesto en las normas academicas de
la Universidad Cesar Vallejo.

Asi mismo autorizo a la Universidad Cesar Vallejo publicar 1a presente investigacion, si
asi lo cree conveniente.

Tryjillo, 09 de diciembre del 2019

i A i
\ |'.'1|.|_ A I--"-
| |

Coba Vigo, Stefani Vanessa Contreras Altanmirano, G-i.aiela Alexandra
DNI N° 74002759 DNIN® 70235007



indice

=T [ Tor: 1o - WSS ii
W Ao [ (o L= od T 01T o] (o SRS iii
PAGINA A1 JUFAAOD ..ottt ettt ettt et e et e et e et e e abeetaestbeeasesbaesbeesteeabeebeeabeenbeenseenns iv
Declaratoria de AUENTICIAAT ........cc.eveuiriirieieiiirtee ettt v
RESUMEN...... ottt st b e b e ettt e bt et e it e eabesatesbeesaeesbeesbeesbeebeenee vii
AB ST RACT ettt ettt ettt e b e e bt e e e bt e e bt e e bt e e sh e e e b te e e abe e shbeenabe e eabe e sheeenabeesabeesars viii
I, INTRODUGCCION. ..ottt et sa st se st asn s seassanasessssssenaneas 1
T1. IMETODO .ottt 13
2.1 Tipoy disefio de INVESLIGACION .........cecueiiuieiierieecteete ettt re e e eneeennas 13
2.2 Operacionalizacion de VariabIES ...........c.cceiieieieiesicceeiese s s ae s 13
2.3 PoDbIacion, MUESEIA Y MUESIIEO .....ccveeuieeieiesieeie ettt et e e estesseeseeaesseeneenaensennes 16
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad..............ccceevrnenee. 17
2.5 PrOCEAIMIBNTO ..ottt ettt sb e 18
2.6 MEtodos de analisis 08 A0S .........ccoueveiririirieiiieree et 18
2.7 ASPECEOS BLICOS ....veueeeetiteteiteie ettt ettt sttt b bttt ae bt b e e et b e e b b et be bt e et b e bt et ens 18
I, RESULTADOS. ...ttt ettt ettt ettt bt e sttt e bt e bt e s bt e eabeeeabeesebeeenbeeebeeens 19
V. DISCUSION ..ottt ettt s st en st s s st sanaesnans 24
V. CONCLUSIONES ...ttt sttt be et e b ettt et sabesatesanesaeesaeens 26
VI. RECOMENDACIONES ......ooo ettt ettt st st e s be e sate e sbeesbaesareas 28
VI PROPUEST A ittt ettt ettt e s st e s a bt e sate e sabeesabeesabeesabeesbeesateas 30
REFERENCIAS ...ttt ettt ettt e st e s bt e s bt e s bt e st e e sabe e st e e sabeesabeesabeesateas 36
ANEXOS ...ttt h e h e bt e bt e bttt e bt et e a et e at e e at e ehe e bt e ehe e s bt e be e be e be e beenteeates 37

Vi


file:///C:/Users/Leyla/AppData/Local/Temp/Rar$DIa7764.30984/CobaVigoVanessa_DNI_74092759_T052_ContrerasAltamiranoAlexandra_DNI_70235007.docx%23_Toc41336301

RESUMEN

Esta investigacion tuvo como finalidad determinar la relacion entre el merchandising visual y
la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo,
2019. Para la presente investigacion se utilizé el disefio no experimental de tipo correlacional y
de corte transversal. Asimismo, tuvo como muestra a 384 clientes pertenecientes a la generacién
Y que realizan sus compras en el supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo, cuyo
instrumento utilizado fueron dos cuestionarios, uno por cada variable de estudio. Asi pues, se
obtuvo como resultado que la variable merchandising visual tiene relacion con la satisfaccion
del cliente, de manera directa y significativa, pues el valor obtenido es de 0.000. Asimismo, se

comprueba gue existe una correlacién moderada con un 0.624.

Palabras clave: Merchandising visual, satisfaccion del cliente, generacion Y.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between visual merchandising
and customer satisfaction of the Y generation of the Metro - Oval Papal Trujillo supermarket,
2019. For this research, the non-experimental design of a correlational and cross-sectional
type was used. Likewise, it had as a sample 384 customers belonging to the Y generation
that make their purchases at the Metro - Oval Papal Trujillo supermarket, whose instrument
used were two questionnaires, one for each study variable. Thus, it was obtained as a result
that the variable visual merchandising is related to customer satisfaction, directly and
significantly, since the value obtained is 0.000. Also, it is verified that there is a moderate

correlation with 0.624.

Keywords: Visual merchandising, customer satisfaction, generation Y.
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l. INTRODUCCION

Hoy en dia en el contexto mundial, se ha dado gran importancia a los atributos decorativos
externos e internos dentro de los supermercados, hipermercados, bazares, tiendas retail, entre
otras. Es por ello que, diversas entidades muestran sus productos a los clientes mediante el
impacto éptico que en ellos logra generar, pues es una de las mejores estrategias de marketing.
Por lo tanto, también se tiene la necesidad de saber cobmo perciben los clientes la calidad de
servicio; no obstante, las particularidades propias del servicio hacen que sea mas complicada su
medicidn, para lo cual es necesario un instrumento que se adapte a la realidad del sector a

analizar.

Bajo este contexto, también se puede establecer otras realidades disponibles, tal como se va
formando el mercado con respecto a la estandarizacion de los clientes como optimizacion
principal; por consiguiente, la realidad actual de los supermercados con respecto a la
productividad y la confianza de los consumidores es esencial, es por ello que los insumos
productivos son globalizados, ya que la economia parte desde un punto de equilibrio

microecondmico parta los supermercados a estudiar.

Conforme a estadisticas referentes al comportamiento del consumidor, el 65% y 70% realiza
sus compras tomando como referencia la calidad del producto y los niveles estéticos que éstos
desarrollan, para obtener esta iniciativa es parte principal tener una vision fundamental. Es por
ello que, para ver el desarrollo de las empresas en el tiempo, es necesario que los productos sean

llamativos y de alta calidad al consumidor, con un promedio del 80% (Saavedra, 2017).

Asimismo, se puede decir que al merchandising visual se le conoce como mercado silencioso el
cual se proyecta a ser estratégico en los medios de los clientes en el punto de venta a la hora de
convencerlos para que realicen compras de productos o servicios. A su vez, es un método que
posibilita organizar de manera légica y estratégica los productos para los consumidores, que
trata de generar una mejor experiencia en la relacién con los productos y la compra. Por
consiguiente, se dice que “el 90% de la decision de compra es motivada por el impulso visual”

(Quijano, 2015).



En la actualidad, los peruanos se han convertido en consumidores exigentes y racionales al
tomar decisiones de compra. De esta manera, la calidad del producto o servicio es la
preocupacion primordial para el 87 % de los peruanos cuando van a realizar sus compras (Pipoli,
2009).

En el Perd, el merchandising visual ha tomado gran importancia pues se ha convertido en un
componente indispensable que han tenido que implementar las empresas (Mendoza, 2019). Es
por ello que, diversas organizaciones han creado grandes estrategias para mejorar el disefio de
sus tiendas fisicas, ya que desean generar un ambiente armonioso, placentero, funcionalmente
eficiente y comercialmente efectivo. Asimismo, la mayoria de empresas buscan la calidad; no
obstante, solo algunas enfocan sus esfuerzos en la calidad del servicio, muchas organizaciones
creen que es innecesario enfocarse en el servicio, pero esto debe cambiar; puesto que, en
estudios realizados se ha delimitado que los consumidores entre dos empresas que ofertan el
mismo producto, preferiran a la que les brinde un mejor servicio; este es el valor agregado que

tienen los negocios.

De acuerdo con lo anterior, las ventas crecen en torno a que la exhibicion de los productos es
adecuada, por consiguiente, logre Ilamar la atencién de los consumidores, conforme al valor

agregado que otorga el merchandising visual a los productos exhibidos en los anaqueles.

En el ambito local, en su mayoria las empresas han descuidado las habilidades de venta, ante
esto se ha interpuesto pragmatismo. Lo cual ha ocasionado que el supermercado so6lo se satura
de productos que adolecen de encanto Optico para los clientes. Del mismo modo, no le han
prestado importancia a la relevancia de la emision de la misiva que todo producto debe
comunicar, asi como también la peculiaridad de un ambiente cémodo y agradable que el
consumidor desea encontrar en el establecimiento. Ademas, las organizaciones se encuentran
en un entorno de gran competencia, esto se debe a la globalizacion y avances en las tecnologias
de la informacion, debido a lo cual se han visto en la obligacion de satisfacer al cliente,
gestionando relaciones interpersonales, buscando su fidelizacién y lealtad, para que de esta
manera se puedan incrementar los ingresos. Pues, para las empresas es de gran valor otorgar un
servicio de calidad, puesto que, es parte de una estrategia; asimismo, posibilita una subsistencia

en el ambiente competitivo empresarial.



Como parte de la introduccion, los pormenores realizados con respecto a los antecedentes
suscritos del proyecto, se han diversificados como una fuente de analisis comparativo, para
entender que la muestra del proyecto, tiene relevancia con la naturaleza del estudio y este bajo

un contexto de aprobacion se emerge en el ambito de la objetividad resultante del proyecto.

Trabajos importantes fortalecen el contenido de la investigacion, en el ambito internacional se

tienen los siguientes:

Mesina y Ogeda (2016) en su tesis Determinantes de la satisfaccion del cliente en supermercados
de la ciudad de Los Angeles, el estudio tuvo como objetivo general identificar los términos para
satisfacer al consumidor. En efecto, se considerd aplicar una encuesta sobre satisfaccion del
cliente basada en el modelo SERVPER, teniendo en cuenta las investigaciones realizadas en el
sector del Retail los resultados alcanzados de esta investigacion fueron, que el género, la edad
y la calidad esperada son variables que incurren significativamente en la probabilidad de que un
consumidor se encuentre satisfecho ya que los consumidores que consideran la exclusividad
como factor principal a la hora de escoger un supermercado tienen una menor probabilidad de
encontrarse satisfechos que la calidad observada por los clientes de hipermercados es superior

a la de los clientes de otro tipo de supermercados.

Puello (2016) en su articulo cientifico merchandising visual y su impacto en el consumidor,
desarrollé un estudio exploratorio, cuantitativo, tuvo como muestra a 200 personas, en el cual
se analiz6 12 variables que se relacionan con el tema. Donde se tuvo como resultado que el 86
% de los que visitan la empresa han considerado que el pasatiempo de vitrinear lo relacionan de
manera directa con la accién de compra, ademas el 68 % de ellos tiene un presupuesto que
vacilan entre los 200 y 300 mil pesos, es por eso que para tomar la decisién de entran a un
establecimiento toman en cuenta el aspecto de los escaparates y las vitrinas. Asimismo, otros
componentes como la presentacion, decoracion, precio y la publicidad en el exterior del centro

comercial influyen en la determinacion de compra del 75 % de los que respondieron la encuesta.



Trabajos importantes fortalecen el contenido de la investigacion, en el ambito nacional se tienen

los siguientes:

Bonilla (2017) en su investigacion MERCHANDISING VISUAL Y EL COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR DEL CENTRO COMERCIAL DE ROPA POLVOS AZULES DE LA
CIUDAD DE HUANUCO - 2017. Esta investigacion tuvo como objetivo general, saber de qué
forma el merchandising visual tiene relacion con la conducta de los clientes. El tipo de estudio
fue descriptivo y por tanto la delineacion del estudio es no experimental, la muestra estuvo
compuesta por 68 consumidores, cuyo instrumento utilizado fue el cuestionario. En efecto, el
estudio permitié observar que, si existe un mal manejo del merchandising visual, ya que los
consumidores declararon que dentro del centro comercial los vendedores no les permiten
probarse la ropa, las vitrinas que estan ubicadas en el interior del centro comercial no estan

adornadas de acuerdo a las festividades de temporada, la iluminacion no es la adecuada, etc.

Lifidn (2016), realiz6 un estudio sobre la calidad de servicio y satisfaccion del cliente del
Supermercado Metro de la avenida canto Rey San Juan de Lurigancho, 2016. La investigacion
es de modelo bésico y la delineacion es descriptivocorrelacional. Se empleé como método la
encuesta y cuyo instrumento el cuestionario, el cual fue aplicado a 384 clientes que frecuentan
el supermercado. Por consiguiente, los resultados obtenidos sirvieron para implementar
estrategias, las cuales permitan que la satisfaccion de los consumidores aumente positivamente.
Por ultimo, se determina como conclusion que la calidad de servicio tiene relacion con la

satisfaccion de los consumidores de la empresa.

Mendoza (2015) en su tesis, RELACION ENTRE CALIDAD DE SERVICIO Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL SUPERMERCADO METRO CHILCA -
HUANCAYO 2014. El estudio es mixto — aplicado. La pesquisa se obtuvo mediante dos
cuestionarios que fueron validados que se aplicaron en una muestra de 380 compradores. En
efecto, se obtienen los siguientes resultados: Existe un trato directo entre la calidad de servicio
y la satisfaccion de los consumidores de dicho establecimiento, asi mismo identificaron que el
Supermercado Metro cuenta con una infraestructura adecuada para ofrecer un buen servicio y

los productos que brindan son agradables para el deleite de los consumidores.



Trabajos importantes fortalecen el contenido de la investigacion, en el &ambito local se tienen los

siguientes:

Montoya (2016), realizd un estudio con el objetivo principal de determinar la percepcion del
visual merchandising segun los clientes que acuden a la tienda Oechsle del distrito de Trujillo.
La investigacién es de tipo no experimental, debido a que no se manipulan las variables de
estudio y Unicamente se describen. A su vez, se aplicaron encuestas a 139 consumidores
frecuentes de la tienda. Asimismo, se utilizd un cuestionario y una guia de observacion. Por

consiguiente, concluye que la percepcion gue tienen los consumidores es buena.

Las teorias relacionadas al tema del estudio, van a permitir enriquecer conocimientos y tener

una nocion mas clara; por lo tanto, tenemos:

La nocidén de marketing en la actualidad se puede expresar como la obtencion de los fines
empresariales por medio de la satisfaccion y la superacion de los menesteres de los clientes, de
manera que supere a sus competidores (Jobber y Fahy, 2007). Asi pues, puede se puede analizar
desde la perspectiva gerencial y social. Desde el punto de vista gerencial, se define como el
proceso de planificacion, ejecucion y desarrollo de diversas estrategias de producto,
comunicacion, precio, entre otras. Por lo tanto, su objetivo es causar intercambios que dejen
satisfechos tanto a los clientes como a los fines de la empresa. Por otro lado, desde un enfoque
social, marketing es un proceso en donde los intermediarios consiguen lo que requieren y
demandan mediante la oferta y la libertad de hacer intercambios de servicios o productos con
otros intermediarios. Para que esto se realice es indispensable que cada uno de los agentes tenga

estimacion para el otro agente (Baena, 2011).

Asi pues, el merchandising forma parte del marketing, en que las actividades se desarrollan en
el punto de venta, el término se origina del sustantivo inglés “merchandise” que al ser traducido
al castellano su significado es mercancia y, a su vez la expresion al ser conjugada en inglés

agregando el “ing” que es la accion del término; por consiguiente, se entiende al merchandising



como la accién que se ejerce sobre la mercancia con el propésito de motivar a que el cliente
compre el producto o servicio. Conforme a lo expresado, Miquel (2008) confirma que:
“merchandising es un vocablo anglosajon, el cual no se puede traducir de manera exacta al
espafiol. El origen del merchandising proviene de merchandise que significa mercancia y del
término inglés “ing” que determina la accion propia para llegar a conseguir un objetivo

especifico”.

Por consiguiente, se tiene al merchandising visual que es mostrar adecuadamente la mercancia
estableciendo una zona ubicada en la linea de caminata del retail, con la finalidad de
perfeccionar el transito del cliente en la parte interior de la tienda, para que de esta manera al
momento de obtener el producto esta situacion resulte lo méas placentera y atrayente al
consumidor, y resulte mas beneficiosa para el comerciante (Bort, 2004). Ademas, es un
instrumento estratégico del marketing directo, que maneja un conjunto de métodos que se
emplean en un establecimiento para dar a conocer sus productos y servicios de tal manera que
atraiga la atencién del cliente, adquiriendo una rentabilidad e impulsando la compra (Palomares,
2009). A su vez, ayuda a que se mantenga un orden dentro de la tienda, sacandole provecho a
la mercancia; de acuerdo, con el espacio que disponga el propietario (Diamond y Diamond,
1999). Asi pues, otro factor del visual merchandising es el reconocimiento de la marca y esta
vinculado a los métodos que emplea un establecimiento comercial para poner sus productos al
alcance del cliente, consiguiendo una rentabilidad; asi mismo, es indispensable que el negocio
tenga una buena iluminacion y a la vez que los precios de los productos estén en un lugar visible
(Bort, 2004). Por lo tanto, el visual merchandising es primordial en los negocios y, ademas,

tiene influencia en los consumidores (Chavarry y Pereyra, 2019).

El visual merchandising hoy en dia se ha vuelto una de las herramientas de mayor importancia
para marketing, se puede decir concretamente que se desarrollan en el punto de venta y, su
objetivo es la mejora en la presentacion de la empresa y su mercancia en todas las maneras
posibles, de modo que se pueda llamar la atencion de los consumidores y que asi, realicen la
accion de comprar (Palomares, 2011). Ademas, su principal objetivo es aumentar la rentabilidad
del negocio, donde influyen diferentes actividades como llamar la atencién, informar y dirigir
al consumidor hacia el producto, a su vez, incitarlo a realizar su compra y se tenga garantia de

aumentar las ventas (Cabezas, 2018).



Asimismo, se tiene el merchandising de gestion, el cual consiste es beneficiar el punto de venta
estableciendo el tamafio éptimo de la linea, la division en las diversas familias, el numero de
informes, marcas y caras presentadoras del producto que terminen siendo apropiados para cada
clase de productos (Bort, 2004).

Ademas, se tiene también el merchandising de seduccién, cuyo objetivo es que los productos
que se encuentran en el lineal y el lugar donde el cliente realice sus compras se muestren de
manera seductora hacia ellos. Asimismo, se tiene que exhibir los productos con ayuda de
incentivos de venta, se debe tener en cuenta que los consumidores alcanzan a conocer los
productos mediante todos los sentidos (un 55% por medio de los ojos, un 18% por medio del
oido, un 12% por medio del olfato, un 10% por medio del tacto, y un 5% por medio del gusto),
utilizando esta informacién a beneficio se puede alentar el lugar de venta de manera positiva
(Del Castillo, 2004).

Es conveniente definir algunos términos muy utilizados en el merchandising visual: Facing, es
la superficie en las estanterias, en la que se ubican los productos dentro de las tiendas, a medida,
bien en ndmero de unidades iguales, en centimetros o metros, para asi poder colocarlos en
diversas presentaciones. Packaging, es el Gltimo envase que contiene la presentacion final del
producto para los clientes que se muestra en la estanteria. Display, que tendra diferentes
significados dependiendo del contexto, podria ser utilizado para definir la zona total (suelo mas
estante) siendo ocupado por un solo producto, y por el que una empresa podria pagar un alquiler
del &rea por un tiempo; asi mismo, puede dar nombre al material de comunicacion en el lugar
de venta. Cabecera de géndola, es la cabeza de la linea de estanterias y suelen ser dos por linea.
Isla, es una dispensadora de producto a la mitad de un pasillo, fuera del espacio de estanterias o
cabeceras de gdndolas, en oportunidades se utiliza para reorientar la circulacion de los

consumidores (Plasencia, 2017).

Uno a uno estos elementos influyen de manera directa en las tiendas, y en correcta combinacion,
hacen que la gestion del merchandising visual sea Optima y que, a su vez, sirva como

herramienta para poder realizar los fines que se desean en la empresa, de modo que, se puedan



aumentar las ventas, se mejore la imagen y también se impulsen las ventas de diversos

productos.

Asi pues, se tiene a la satisfaccion del cliente, la cual necesita del desempefio de la oferta en
conexion con las expectativas del consumidor (Cabel, 2016). Satisfaction is a positive response
that results from the encounter between the consumer with a good or service (Oliver, 1980), is
an emotional state that occurs in response to the evaluation of the same (Westbrook, 1987). El
término satisfaccion se refiere a las emociones de placer o decepcidn que siente un individuo al
adquirir el resultado esperado de una utilidad con sus expectativas, si el consumidor queda
insatisfecho es porque el resultado no fue el esperado o quedo corto con respecto a las
expectativas, asimismo, si concuerda el resultado con las expectativas, quedara satisfecho, a su
vez, si el consumidor queda muy satisfecho o encantado con el resultado es porque excedieron
con sus expectativas, muchas compafiias se enfocan en una satisfaccion elevada en donde se
crea un vinculo emocional con la vista a la satisfaccion total del consumidor. Es por ello que, la
clave para crear una gran lealtad a los consumidores es proporcionarles un valor elevado
(Miranda, Chamorro y Rubio 2007).

La satisfaccion del cliente es "el nivel del estado de &nimo de los consumidores que es el
resultado de hacer una comparacién sobre rendimiento que se percibe de un producto o servicio
con referencia a sus perspectivas”. Las entidades tienen la obligacion de medir la satisfaccion
de los clientes de forma constante, puesto que, una de las herramientas mas importantes para

conservarlos es que estén satisfechos (Moliner, 2001).

La sensacion de goce o de desilusion es el resultado que se obtiene al comparar la experiencia
de los productos (o el resultado que se esperaba) con las experiencias de utilidad preliminar. Por
ello, si el resultado es inferior a la expectativa, el consumidor resulta insatisfecho y si el
resultado es superior a la expectativa, el consumidor esta muy satisfecho o cautivado (Salazar y
Cabrera, 2016).

Satisfying customers has become a marketing imperative; organizations perceive the value of a
satisfied customer in terms of positive brand attitudes, effective mouth-to-mouth, repeated

shopping, and loyalty (Spreng, MacKenzie & Olshavsky, 1996).



Quiality is a multidimensional construct, the physical structure plays a fundamental role because
the material installations have an impact on the satisfaction of the clients, in their intention to

recommend and to visit, in their loyalty (Lee & Kim, 2014).

The most recent researchers understand satisfaction as an emotional response that comes from
cognitive judgment (Yu & Dean, 2001), and is proven to also have a direct positive influence
on consumer intent and behavioral loyalty (Cronin, Brady & Hult, 2000). Its importance to firms

and consumers is unequivocal (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985).

De tal modo, actualmente en la literatura se muestra que para medir la satisfaccion del cliente

se emplean varios métodos en un periodo de tiempo largo, asi pues, se tienen algunos:

El analisis “Top Box” o “Bottom Box”, que son una serie de encuestas en las cuales la persona
encuestada traza en un recuadro alguna de las opciones que se le presentan, no obstante, este
método presenta varias restricciones, por ejemplo: Si en una pregunta presenta la eleccién del 1
al 5, la persona encuestada muy rara vez marcara el 1y el 5, por lo tanto, este suceso va a reducir

la efectividad de la escala a 3 puntuaciones.

En el aflo 1985 los profesores Parasuraman, Zeithaml y Berry desarrollaron varios estudios
cualitativos y cuantitativos que dan origen a la escala servqual, la cual mide la calidad de
servicio mediante la diferencia entre las percepciones y las expectativas de los clientes. Se
evalUa la calidad de servicio desde la perspectiva del cliente. Si el valor de las percepciones
iguala o supera el de las expectativas el servicio es considerado de buena calidad, mientras que
si el valor de las percepciones es inferior al de las expectativas se dice que el servicio presenta

deficiencias de calidad (Miranda, Chamorro y Rubio 2007).

SERVQUAL has become a widely adopted technology for measuring and managing service
quality (Buttle,1996). The Servqual instrument, developed by Parasuraman, Zeithaml and Berry
(1988), has been used as a standardized tool to measure quality, In this context, the above
literature notes that the quality of service is an important indicator of customer satisfaction (Dos
Santos, 2016). Las dimensiones del modelo servqual implica 5 dimensiones que sirven para
calcular la calidad del servicio (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2009). La fiabilidad: Hace
referencia a la capacidad para brindar el servicio ofertado de manera segura y cautelosa. O sea,
que la entidad respeta lo que ha prometido, sobre rendiciones, provision del servicio, disolucién



de dificultades y asignacion de costos. Sensibilidad: Es la aptitud para brindar ayuda a los
consumidores y para brindarles un servicio presuroso e idéneo. Hace referencia a la atencién y
ligereza para tratar las solicitudes, dar respuesta a las preguntas y querellas de los consumidores,
y brindar soluciones a los. Seguridad: Es la cognicidn y atencién de los trabajadores y sus
habilidades para infundir credibilidad y confianza. Empatia: Hace referencia al nivel de atencion
personalizada que ofertan las entidades a los consumidores, por intermedio de servicios
individualizados o acorde al gusto del consumidor. Elementos tangibles: Se refiere al aspecto

fisico y también a instalaciones fisicas, como los componentes, materiales y colaboradores.

Por otra parte, se tienen diferentes generaciones dependiendo de la edad; no obstante, no existen
fechas fijas de nacimiento cada una. De tal modo, el nombre que se le asigna a cada generacién
nueva en su mayoria depende de investigaciones sobre fendmenos asociados y para delimitar

una linea de tiempo entre las mismas (Diaz, Lépez y Roncallo, 2017).

Asi pues, se hace mencion a la generacién Y, la cual hace referencia al sector demografico que
se ubica entre la generacion X y la generacion Z. En su primera definicion abarca a las personas
que nacieron entre los afios 1981 y 2000. Asimismo, son llamadas también generacion del
milenio o Millennial, y se les asigna ese nombre porque hace referencia Unicamente a la
generacion que se iba a graduar durante y después del afio del cambio de milenio: el afio 2001
(Cataldi y Dominighini, 2015).

Los Millennials son la nueva fuerza de trabajo global, por lo menos el 50% de ellos tiene su
negocio propio o se proyectan en tener uno, asimismo el estar constantemente conectados al
internet, redes sociales y a los dispositivos mdviles les permite establecer nuevas relaciones
laborales y profesionales entre sus circulos. Por ello, ellos se han formado en un contexto
politico, social y econdmico que cada dia es mas mediado por la tecnologia, de tal forma han

generado el boom de una actitud emprendedora (Ruiz, 2017).

Las caracteristicas de cualquier generacion en su adolescencia suelen ser controversiales e
incompresibles para las generaciones anteriores. A pesar de ello, se han definido algunas
caracteristicas generalizadas en la Generacion Y como, por ejemplo: Poseen menos habilidades

para la vida cotidiana como cocinar, limpiar, ordenar. Tienen un fuerte sentido de comunidad,
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tanto local como global. Son considerados “nativos digitales”. Son comprometidos con su
trabajo, pero este debe tener un sentido, por lo que suelen ser emprendedores. Tienen un fuerte
foco en los estudios, en la carrera y en el trabajo, en vez de en la familia, en la pareja o los hijos.

Son la generacion mas educada conocida, entre otros (Villanueva y Ferndndez, 2015).

De tal manera luego de haber revisado informacion importante para la construccion del
problema de investigacion, se plantea lo siguiente: ;De qué manera se relaciona el
merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado Metro —
Ovalo Papal de Trujillo, 2019?

La justificacién del estudio se da por conveniencia, porque da respuesta a un menester
fundamental para el supermercado Metro — Ovalo Papal; ya que, mediante la presente aparece
la necesidad de conocer cual es la relacion existente entre el merchandising visual y la
satisfaccion del cliente de la generacion Y; asimismo, se podra identificar las debilidades de la
empresa, para asi poder establecer estrategias de mejora. También, por implicancias précticas,
puesto que el desarrollo es justificado por fundamentos practicos; ya que, al saber la relacion
existente entre el merchandising visual y la satisfaccion del cliente del supermercado, se lograra
solucionar las fallas que tiene, con la finalidad de incrementar las ventas, y también que los
consumidores queden satisfechos con el servicio. Para esto, se ejecutaran planes de mejora para
laempresa. Y a su vez, por relevancia social; debido a que, este estudio va a beneficiar a muchas
personas del entorno, pues al conocer la relacidon que existe entre el merchandising visual y la
satisfaccion de los clientes, se emplearan diversas estrategias de mejora, llegando a satisfacer
las necesidades y deseos de los mismos, ademas del publico en general, logrando superar sus

expectativas.

Los objetivos de la investigacion sirven para exponer cOmo se piensa abordar la problematica.
Por lo cual, se tiene como objetivo general: Determinar la relacion entre el merchandising visual

y la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de
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Trujillo, 2019, cuyos objetivos especificos son: Describir el nivel del merchandising visual del
supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019; identificar el nivel de satisfaccion del
cliente de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019; determinar
la relacion entre las dimensiones del merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la
generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019; proponer un modelo de
estrategias de merchandising visual para la mejora del supermercado Metro- Ovalo Papal de
Trujillo, 2019.

Se pretende corroborar la siguiente hipotesis de investigacion: Hi: Existe relacion entre el
merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado Metro -
Ovalo Papal de Trujillo, 2019.
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I METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion

2.1.1 Tipo

Segun el disefio de contrastacion: es de tipo correlacional, porque el impacto se vera entre la

medicion del merchandising visual y la satisfaccion del cliente.

Segun el tiempo: es de naturaleza transversal, porque estudiara los comportamientos suscitados

en un periodo concreto.
Segun la naturaleza de la investigacion: es cuantitativa.

2.1.2 Disefio: No experimental.

e
N

Donde:

O eQ

M: Muestra

Ox: Observacion de variable “x”

Oy: Observacion de variable “y”

r: Relacion

2.2 Operacionalizacién de variables
Variables:

Variable 1: Merchandising visual.

Variable 2: Satisfaccion del cliente
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Tabla 2.1

Matriz de operacionalizacién de variables

Variables

Definicion conceptual

Definicion

operacional

Dimensiones

Indicadores Escala

Merchandising

Visual

Merchandising visual, es
mostrar adecuadamente la
mercancia estableciendo
una zona ubicada en la
linea de caminata del
retail, con la finalidad de
perfeccionar el transito
del cliente en la parte
interior de la tienda, para
que de esta manera al
momento de obtener el
producto esta situacion
resulte lo méas placentera
y atrayente al
consumidor, y resulte mas
beneficiosa  para el
comerciante.

(Bort, 2004)

Para evaluar el
del

merchandising

impacto

visual se
empleara la
técnica de la
encuesta y como
instrumento  se
utilizaréd el
cuestionario que
se aplicara a los
consumidores
del

supermercado
Metro  Ovalo
Papal de
Trujillo.

(Ver pagina 27 -
Técnica e
instrumento).

Merchandising
de

presentacion

Merchandising

de seduccion

Merchandising

de gestion

-Exhibicion
apropiada de

productos

-Identificacion del

producto.

Ordinal

-Visualizacion de

las promociones.

- Decoraciones

-Calidad

espacio.

del

-Nivel del surtido
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Satisfaccion

del cliente

En el afio 1985 los
profesores Parasuraman,
Zeithaml y Berry
desarrollaron varios
estudios cualitativos 'y
dan

cuantitativos que

origen a la escala
servgual, la cual mide la
calidad de

la diferencia

Servicio
mediante
entre las percepciones y
las expectativas de los
clientes. Se evalia la
calidad de servicio desde
la perspectiva del cliente.
Si el

percepciones

valor de las
iguala o
supera el de las
expectativas el servicio es
considerado de buena
calidad, mientras que si el
valor de las percepciones
es inferior al de las
expectativas se dice que
el  servicio  presenta
deficiencias de calidad.
(Miranda,

Rubio 2007).

Chamorro vy

Para estimar el
grado de
satisfaccion de
los clientes, se
aplicara un
listado de 20
items, las cuales
tendran puntajes
del 1al 7, los que
seran calificados

por los mismos.

Fiabilidad

Sensibilidad

Seguridad

Empatia

Elementos

Tangibles

Compromiso

organizacional.

Involucramiento

del empleado.

Cumplimiento de

la empresa.

Integracion
Atencion

Comunicacion

Mejora de procesos.

Uso de materiales
adecuados.

Ordinal

Nota: Las definiciones y dimensiones de las variables fueron extraidas de los libros: (Bort, Merchandising, 2004),
(Zeithaml, Parasuraman & Berry, Modelo de la calidad del servicio, 2004) y (Miranda, Chamorro & Rubio,

Introduccién a la gestién de calidad, 2007).
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo

Poblacion: Conformada por los clientes de la generacion Y, personas que nacieron entre los
afios 1981 y 2000 que realizan sus compras en el supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo,

en el mes de abril a diciembre del 2019.

Muestra: Serd determinada estratégicamente por la formulacién infinita, puesto que se

desconoce el nimero de clientes en total que tiene el supermercado.

Donde:
2
n = Tamafio de muestra n=-3"
Z = Nivel de confianza 95%, Z= 1.96 n= 384 clientes

p = Probabilidad de éxito (0.5)
q = Probabilidad de fracaso (0.5)

e = Margen de error (0.05)

Muestreo: Probabilistico, de tipo aleatorio simple.
Unidad de andlisis: Cliente del supermercado Metro- Ovalo Papal.
Criterios de inclusion: Se consideraron clientes de la generacion Y (1981 — 2000).

Criterios de exclusion: No se consideraron clientes que no entren en el rango de edad
establecidos en esta investigacion, que son la generacion X (1960-1980) y generacion Z (2001-

actualidad).
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Técnicas: Son las diferentes maneras de conseguir informacion. (Arias, 1999). La técnica para
recolectar datos que sera aplicada en el estudio es la encuesta, la cual es un método que concede
explorar aspectos que se dan en lo relativo y a su vez, conseguir informacion de una cifra

importante de individuos (Grasso, 2006).

Instrumentos: Son los recursos tangibles que se utilizan para recolectar y acopiar la informacion.
(Arias, 1999). El instrumento de recoleccion de datos a emplear es el cuestionario, el cual debe
comprender sucesion de interrogantes referente a una 0 mas variables a calcular, hace referencia

que fundamentalmente se estiman dos tipos de preguntas: cerradas y abiertas (Gémez, 2006).

Validez: Se realiz6 bajo la evaluacion de 5 expertos profesionales en Marketing, los cuales

concluyeron en la aprobacién de la encuesta propuesta.
Fue validado por:

Mg. Enrique Alcantara Mesias.

Mg. Wilfredo Santiago Bocanegra Merino.

Mg. Francisco Vigo Lopez.

Mg. Jenny Alva Morales.

Mg. Gustavo Ugarriza Gross.

Confiabilidad: Se utilizé el coeficiente de alfa de Cronbach, donde se aplicé el cuestionario a
40 clientes (muestra piloto) del supermercado Metro-Ovalo Papal de Trujillo y se obtuvo un

valor de 0.704 lo que significa una confiabilidad aceptable del instrumento.

k Vi
k-1 vt

a=0.70
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2.5 Procedimiento

Para el presente estudio, se aplicd la encuesta de la siguiente forma: Se encuesté de forma
aleatoria a los clientes que pertenecen a la generacion Y del supermercado Metro — Ovalo Papal
de la ciudad de Trujillo, luego de que se ha verificado que han realizado sus compras en el

supermercado.

Se redact6 dos cuestionarios, uno por cada variable. EI primer cuestionario es para la variable
Merchandising Visual, el cual consta de 24 items, que fueron medidos bajo la escala de Likert,
donde los clientes deben situar en una escala del 1 al 5 el grado de expectativa de cada uno de
los items. El segundo cuestionario es para la variable Satisfaccion al Cliente, en el cual se
empled el modelo Servqual, que consta de 22 items, donde los clientes marcaron en una escala

del 1 al 7, el grado de expectativa para cada uno de los items.

2.6 Métodos de anélisis de datos

Se utilizo el software SPSS version 25 para el procesamiento de la informacion y, ademas, se

empled también el paquete Microsoft Excel para elaborar tablas estadisticas.

2.7 Aspectos éticos

En la presente investigacion se muestran resultados de plena veracidad y sin plagio alguno,
ademas se valora mucho la responsabilidad social. En el tiempo que, se desarrollo el estudio y
la recoleccidn de datos, se tuvo presente la honestidad, el pudor y la verdad para realizarlo. Del
mismo modo, se ha tenido en cuenta la veracidad de datos bajo los estrictos parametros que
ordena la Universidad César Vallejo y a la vez se respeta la propiedad intelectual.
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I11.  RESULTADOS

Obijetivo especifico 1: Describir el nivel del merchandising visual del supermercado Metro -

Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Tabla 3.1
Nivel del merchandising visual del supermercado Metro — Ovalo Papal

Nivel n° de encuestados %
Malo 29 8
Regular 112 29
Bueno 243 63
Total 384 100

Nota: Datos adquiridos de las encuestas aplicadas a los clientes de la generacion Y del

supermercado Metro Ovalo -Papal.

En latabla 3.1 se aprecia que, el nivel del merchandising visual del supermercado Metro — Ovalo
Papal de Trujillo, 2019, se encuentra en un nivel bueno representado por el 63 % de los clientes
de la generacién Y encuestados, mientras que el 29 % indican que es regular y sélo el 8 %

sefialan que es malo.
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Obijetivo especifico 2: Identificar el nivel de satisfaccion del cliente de la generacion Y del

supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Tabla 3.2
Nivel de satisfaccion del cliente del supermercado Metro — Ovalo Papal

Nivel n° de encuestados %
Baja 10 3
Media 105 27
Alta 269 70
Total 384 100

Nota: Datos adquiridos de las encuestas aplicadas a los clientes de la generacion Y del

supermercado Metro Ovalo -Papal.

La tabla 3.2 muestra el nivel de la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado
Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019. En donde, el 70% de los clientes de la generacion Y
presentan un nivel de satisfaccion alto, el 27% indican un nivel de satisfaccion medio y el 7 %

indican un nivel de satisfaccién bajo.
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Obijetivo especifico 3: Determinar la relacion entre las dimensiones del merchandising visual y
la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo,
20109.

Tabla 3.3

Relacion entre las dimensiones del merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion Y

del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Satisfaccion

Exhibicion apropiada de los Coeficignte Qe correlacion 507"
oroductos Sig. (bll\llateral) 05%910
Coeficiente de correlacion ,520™
Identificacion del producto Sig. (bilateral) 0.000
N 384
Visualizacion de las Coeficignte Qe correlacion 520"
) Sig. (bilateral) 0.000
Rho de promociones N 384
Spearman Coeficiente de correlacién 620"
Decoraciones Sig. (bilateral) 0.000
N 384
Coeficiente de correlacion 592"
Calidad del espacio Sig. (bilateral) 0.000
N 384
Coeficiente de correlacion 569
Nivel del surtido Sig. (bilateral) 0.000
N 384

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

En la tabla 3.3 se muestra que, la correlacion que existe entre la dimension exhibicion del producto y la
satisfaccion del cliente es moderada con un 0.507. Ademas, la correlacion que existe entre la dimension
identificacion del producto y la satisfaccion del cliente es moderada con un .520. Asimismo, la correlacién
que existe entre la dimension promociones Yy la satisfaccion del cliente es moderada con un 0.520. Asu
vez, la correlacion que existe entre la dimension decoraciones y la satisfaccion al cliente es moderada con
un 0.620. También, la correlacion que existe entre la dimensidn gestion del espacio y la satisfaccion del
cliente es moderada con un 0.592. Por ultimo, la correlacion que existe entre la dimensién gestion del

surtido y la satisfaccion del cliente es moderada con un 0.569.
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Obijetivo general: Determinar la relacién entre el merchandising visual y la satisfaccién del

cliente de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Tabla 3.4

Relacion entre el merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion Y del
supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Merchandising Satisfaccion
Coeficiente de
o correlacion 1.000 ,624™
Merchandising ) )
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de
correlacion ,624™ 1.000
Satisfaccion ) )
Sig. (bilateral) .000
N 384 384

Nota: La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 3.4 demuestra que, la variable merchandising visual tiene relacion con la satisfaccion
del cliente del supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019, de manera directa y
significativa, pues el valor obtenido es de 0.000. Asimismo, se comprueba que existe una

correlacién moderada con un 0.624.
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Contraste de hipotesis

Hi: Existe relacion entre el merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion

Y del supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Tabla 3.5
Prueba de hipétesis de las variables merchandising visual y satisfaccion al cliente de la

generacion Y del supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

Merchandising Satisfaccién
Coeficiente de
correlacién 1.000 ,624™
Merchandising ] )
Sig. (bilateral) .000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de
) ) correlacion ,624™ 1.000
Satisfaccién ) )
Sig. (bilateral) .000
N 384 384

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

En la tabla 3.5 se muestra que, el valor de significancia es menor de 0.05; por consiguiente, se
rechaza el Ho y se acepta Hi, indicando que si existe relacion altamente significativa entre las

variables merchandising visual y satisfaccion al cliente.
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4.1

4.2

4.3

IV. DISCUSION

Con respecto al objetivo especifico 1, describir el nivel del merchandising visual del
supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019. Se determiné que el 63% de la
generacion Y indican que el nivel del merchandising visual es bueno. Este resultado
se ratifica con la investigacion de Montoya (2016), denominada “Percepcion del
Visual Merchandising segun los clientes que acuden a la tienda Oechsle del distrito
de Trujillo en el afio 2016 se determino que La percepcidn del visual merchandising
segun los clientes que acuden a la tienda Oechsle del distrito de Trujillo, es bueno.
Por ende, ambas investigaciones llegan a determinar que la presentacion visual de
un establecimiento comercial atrae mas clientes y por lo tanto se obtienen mayores
ventas. Ademas, este resultado es relevante para que la empresa tome la decisién de
modificar o0 no su formato de punto de venta, con el objetivo de atraer mas

compradores.

Con relacion al objetivo especifico 2, identificar el nivel de satisfaccion del cliente
de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019, se
aprecia que el 70% de la generacion Y indicaron tener una alta satisfaccion respecto
a la calidad del servicio ofrecido por el supermercado. El resultado se corrobora con
el estudio de Lifian (2016), denominado “la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente del Supermercado Metro de la avenida canto Rey San Juan de Lurigancho”,

quien encontrd que la satisfaccion del cliente es eficiente con un 96.6%.

Respecto al objetivo especifico 3, determinar la relacién entre las dimensiones del
merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion Y del
supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019, se demuestra que existe una
correlacion moderada entre las dimensiones del merchandising visual y la
satisfaccion del cliente. Esto es afirmado por Puello (2016), en su tesis “VISUAL
MERCHANDISING Y SU IMPACTO EN EL COMPRADOR” donde indica que

un local con ambientacion adecuada ya sea musica, luces y orden de los productos
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4.4

4.5

impulsa a que los clientes realicen compras; por lo tanto, seria un factor importante
y sumamente favorable para las empresas. Por otro lado, se ratifica con Mendoza
(2015), en su tesis “RELACION ENTRE CALIDAD DE SERVICIO Y LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL SUPERMERCADO METRO CHILCA —
HUANCAYO 2014” donde sefiala que los clientes ya no solo deciden comprar a una
empresa por la presentacion de sus productos o servicios, o por la calidad que
presumen, sino también por la calidad de servicio percibida al ser atendidos y de las

relaciones que se pueden establecer con los mismos.

Referente al objetivo general, determinar la relacién entre el merchandising visual y
la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado Metro - Ovalo Papal
de Trujillo, 2019 se demuestra que, si existe una correlacion moderada entre la
variable merchandising visual con la satisfaccion del cliente, con un 0.624. Esto es
corroborado por Mesina y Ogeda (2016), en su tesis “Determinantes de la
satisfaccion del cliente en supermercados de la ciudad de Los Angeles” donde
afirman que la calidad de servicio esperada incurre significativamente en la
probabilidad de que los clientes queden plenamente satisfechos, puesto que
consideran la exclusividad como factor principal a la hora de escoger un

supermercado.

Con relacién al contraste de la hipétesis de investigacion, se comprueba que existe
relacion entre el merchandising visual y la satisfaccion del cliente de la generacion
Y del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo, 2019, esto se muestra en la
tabla 3.5 la cual demuestra una relacion altamente significativa entre las variables de
estudio, esto se ratifica con lo encontrado por Bonilla (2017) en su investigacion
“MERCHANDISING VISUAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR DEL CENTRO COMERCIAL DE ROPA POLVOS AZULES DE
LA CIUDAD DE HUANUCO - 2017” determiné que el merchandising visual va
mas alla de una decoracion vistosa o de tipo artistico, se trata de presentaciones
creativas y funcionales a la vez, que incentiven a los compradores a visitar el local y

generar compras reales.
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5.1

5.2

5.3

V. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo especifico 1 se determind que, el 63% de la generacién Y
indican que el nivel del merchandising visual es bueno, el 29 % indican que el nivel
del merchandising visual es regular y el 8 % indican que el nivel del merchandising
visual es malo referente al supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo. Por lo
tanto, se concluye que el merchandising visual es el motivo fundamental del porque
los clientes acuden al supermercado, pues permite que se sientan atraidos por la
manera en cémo son exhibidos los productos, ademas del disefio y estilo que los

hacen destacar, convirtiéndolo asi en el lugar de su preferencia.

De acuerdo al objetivo especifico 2 se determind que, el 70% de los clientes de la
generacion Y presentan un nivel de satisfaccion alto, el 27% indican un nivel de
satisfaccion medio y el 7 % indican un nivel de satisfaccion bajo respecto a la
atencion del supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo. Asi pues, se concluye
que el nivel de satisfaccion de la generacion Y es alto, debido a que los colaboradores

presentan una empatia muy notoria al momento de atender a los clientes.

De acuerdo al objetivo especifico 3 se demostrd que, la correlacidn que existe entre
la dimension exhibicion del producto y la satisfaccion del cliente es moderada con
un 0.507. Ademas, la correlacidn que existe entre la dimension identificacion del
producto y la satisfaccion del cliente es moderada con un 0.520. Asimismo, la
correlacién que existe entre la dimension promociones y la satisfaccion del cliente
es moderada con un 0.520. Ademas, la correlacion que existe entre la dimension
decoraciones y la satisfaccién al cliente es moderada con un 0.620. También, la
correlacion que existe entre la dimensidn gestion del espacio y la satisfaccion del
cliente es moderada con un 0.592. Por ultimo, la correlacion que existe entre la
dimension gestion del surtido y la satisfaccion del cliente es moderada con un 0.569,

respecto al supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo.
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5.5

De acuerdo al objetivo general se demostrd que, existe relacion significativa entre
las variables merchandising visual y satisfaccion del cliente en el supermercado
Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019; luego de someterse al coeficiente de
Spearman arroj6é como resultado un valor de 0.624. Por lo que se concluye que existe

una correlacion moderada entre estas dos variables.

De acuerdo al contraste de la hipdtesis de la investigacion se confirmo que, si existe
relacion altamente significativa entre las variables merchandising visual vy
satisfaccion al cliente, ya que el valor de significancia es menor de 0.05; por lo tanto,

se acepta la hipotesis de investigacion, rechazando la hipotesis nula.
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6.1

6.2

6.3

VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda al Gerente General del Supermercado Metro — Ovalo Papal de
Trujillo que aproveche el perfil del cliente, en este caso que pertenecen a la
generacion Y, pues son un grupo importante de consumidores actuales y, sobre todo
futuros. Son clientes que se dejan seducir por cdmo estéa distribuido el espacio, al ser
personas muy sociables, exigentes y volatiles suelen juzgar muy rapido a las
empresas, ademas estan comprometidos con el cuidado del medio ambiente. Por lo
tanto, el supermercado Metro debe implementar conductas verdes en sus procesos,
para que asi tengan mayor posibilidad de crecer y asegurarse la fidelidad de los

consumidores millennials.

Se recomienda al Gerente General del supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo
generar la estabilidad laboral de los colaboradores, pues en su mayoria las
instituciones retail cambian de personal de manera constante, y tanta rotacion
frecuente de trabajadores no es beneficioso para la empresa, debido a que no todos
los colaboradores tienen plena consciencia de lo importante que es ofrecer un
servicio de calidad. Por lo tanto, al existir un colaborador con poco tiempo en la
empresa generara desventajas ya que, no conoce los gustos y las preferencias que

tienen los consumidores del sector.

Se sugiere al Gerente General del supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo
considerar dentro del plan operativo anual, las capacitaciones constantes de sus
trabajadores, en donde el gerente también participe, ya que la cultura depende de
toda la organizacion. De modo que, se fortalezcan las deficiencias y se mejoren las
actitudes que son aprobadas por los clientes, para asi tener la garantia de que éstos

guedan plenamente satisfechos con el servicio ofrecido. Pues, los clientes estan en
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6.5

contacto directo con la empresa y ganar o perder un cliente depende de la primera

impresion que éste tiene.

Se sugiere al Gerente General del Supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo
que, apliquen estrategias para modificar los procesos de su cadena de suministro que
satisfaga de una manera dptima las necesidades del cliente en tiempo real usando la

automatizacion.

Se recomienda al Gerente General del supermercado Metro — Ovalo Papal de
Trujillo, continuar midiendo el nivel de satisfaccién del cliente, mediante la
implementacion de un casillero de sugerencias, el cual es un factor importante que
ayuda a saber la opinion del cliente, donde se plasmen quejas o recomendaciones
positivas, y hacerle seguimiento mensualmente para tomar las medidas necesarias
sobre cada una de las opiniones de los clientes. La esencia para que los clientes sean
leales a la empresa depende de que tenga un nivel elevado de satisfaccién referente
al servicio que recibe, y como consecuencia esto contribuird para que sus criticas

sean positivas a otros probables clientes.
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VIl. PROPUESTA

7.1 Titulo:

Estrategias de merchandising para mejorar la imagen visual del supermercado Metro — Ovalo
Papal de Trujillo, 2019.

7.2 Justificacion de la propuesta:

Resulta indispensable disefar estrategias de merchandising que respondan a las necesidades
existentes con respecto a la poca explotacion de atributos visuales en el Metro — Ovalo Papal de

Trujillo.

Mediante el disefio de estas estrategias el supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo, podréa
mejorar su imagen visual, de tal manera, que ellos puedan generar un impulso comercial por
medio de la motivacidn atrayente, resaltando la ambientacion de la tienda, aplicacién de material

P.O.P., uso de publicidad de en el lugar de ventas, fortaleciendo las préacticas de ventas.

La aplicacidn de estas estrategias busca que la ambientacion del supermercado proporcione un
efecto atrayente eficiente y eficaz, con atribuciones de encanto realizado en todo el entorno

donde se desarrolla a la actividad comercial.
7.3 Obijetivos de la propuesta
7.3.1  Obijetivo general:

Disefiar estrategias de merchandising para mejorar la imagen visual de supermercado Metro —
Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

7.3.2  Obijetivos especificos:

Diagnosticar el problema que presenta el supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo con

relacion al merchandising visual.

Fortalecer la imagen visual del punto de venta mediante el disefio de estrategias de

merchandising en el supermercado Metro — Ovalo Papal de Trujillo.
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7.4 Desarrollo de la propuesta:

Estrategia 1:
Animacion en el punto de venta.
a. Objetivo:

Motivar a los clientes mediante animaciones para que entren al supermercado y motivar su

decision de compra.
b. Descripcion:

Mediante el buen manejo de la aminacién en el supermercado, se desea atraer la atencion de los
consumidores potenciales y lograr la fidelizacion de los actuales. Debido a que, por medio de
los diferentes elementos como la masica, iluminacion, el orden correcto de los productos, etc.
Se busca crear una atmosfera acogedora para los clientes, empleando todos los medios con los
que cuenta la empresa, como pueden ser los acondicionares de aire y la iluminaria para que los
productos se vean bien y puedan resaltar sus colores originales, se utilizara el siguiente tipo de

animacioén:

- La animacion constante tendrd que ver con la decoracion sonora y la iluminaria en los
espacios del supermercado.

- Laanimacion alterna se empleara solamente para los cambios de temporada.
c. Actividades a realizar:
Se colocara un equipo de audio y difusion de musica dentro del establecimiento.

Se realizaran eventos que impulsen al supermercado, para ello se contratara a un animador que

se encargue de llamar la atencion de los clientes.
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Estrategia 2:
Sefializacion por linea de productos para que al cliente se le haga mas fécil realizar su compra.
a. Objetivo

Proporcionar la rapida identificacion y visibilidad de los productos para que sea mas facil la
compra del cliente.

b. Descripcién

Se modificara la sefializacion por linea de productos, esto facilitard el desplazamiento de los
clientes por los diversos pasillos, por medio de una sefialética que lo va a conducir a encontrar
sus productos de manera mas rapida y sencilla, logrando asi posicionar en la mente de los
clientes la ubicacion del producto para que éste le resulte mas atractivo e infalible en sus

préximas compras.

Es muy significativo el orden de los productos en el punto de venta, y es muy til también que
estén agrupados por “familia” y bien estructurados de manera que haya la cantidad necesaria
para todos los clientes que deseen comprar el producto, asimismo es de suma importancia que
el espacio para el transito dentro del supermercado sea el adecuado para asi evitar incomodar a

los clientes.
c. Actividades a realizar

Hacer una clasificacion general de los productos que se venden para agruparlos por lineas de

producto.

Clasificar los productos por grupos y asignarles el precio correspondiente, para ello se contratara

a dos personas exclusivamente para realizar esta tarea.

Crear e imprimir rétulos para poder distinguir los grupos de los productos.
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Estrategia 3:
Publicidad en el punto de venta (P.P.V.).
a. Objetivo:

Informar al cliente acerca de las actividades que se realizan en el punto de venta, motivarlos y

persuadirlos mediante elementos visuales.
b. Descripcion:

Por medio de la publicidad que se realizara en el punto de venta se desea dar informacion a los
clientes sobre las diversas las actividades que ejecuta el supermercado, mediante material
publicitario, tal como: bolsas biodegradables, esferograficos, agendas personales, calendarios y
banners que contengan frases cortas pero precisas. Por lo tanto, lo que se desea es llamar la

atencion de los clientes y que éstos se sientan cautivados con el establecimiento.
c. Actividades a realizar:

Disefiar un modelo de material P.O.P.

Exposicion visual de los banners publicitarios en fachada externa.

Colocar habladores en las gondolas para que el cliente identifique facilmente las promociones

y a su vez los productos.

Exposicion visual de material publicitario en el supermercado.
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7.5 Presupuesto:

ACTIVIDADES CANTIDAD PRECIO
Se colocara un equipo de audio y difusién
o o 1 1500
de musica dentro del establecimiento.
Se realizardn eventos que impulsen al
supermercado, para ello se contratara a un
] 1 1500
animador que se encargue de llamar la
atencion de los clientes.
Hacer una clasificacion general de los
productos que se venden para agruparlos 1 500
por lineas de producto.
Clasificar los productos por grupos y
asignarles el precio correspondiente, para . 500
ello se contratard& a dos personas
exclusivamente para realizar esta tarea.
Crear e imprimir rétulos para poder
o 1 200
distinguir los grupos de los productos.
Disefiar un modelo de material P.O.P. 1 800
Exposicion visual de los banners
o 1 200
publicitarios en fachada externa.
Colocar habladores en las gondolas para
que el cliente identifique facilmente las 1 500
promociones y a su vez los productos.
Exposicion visual de material publicitario
en el supermercado. 1 200
TOTAL 5900
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7.6  Financiamiento:

El encargado de financiar el proyecto seré el supermercado Metro - Ovalo Papal de Trujillo,

entidad privada quien cumple debidamente con sus actividades comerciales.

7.7 Cronograma de actividades:

2020

ACTIVIDADES

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Se colocara un equipo de audio y difusion de masica

dentro del establecimiento.

Se realizaran eventos que impulsen al supermercado,
para ello se contratara a un animador que se encargue

de llamar la atencion de los clientes.

Hacer una clasificacion general de los productos que
se venden para agruparlos por lineas de producto.

Clasificar los productos por grupos y asignarles el
precio correspondiente, para ello se contratard a dos

personas exclusivamente para realizar esta tarea.

Crear e imprimir rotulos para poder distinguir los

grupos de los productos.

Disefiar un modelo de material P.O.P.

Exposicion visual de los banners publicitarios en

fachada externa.

Colocar habladores en las gondolas para que el
cliente identifique facilmente las promociones y a su

vez los productos.

Exposicion visual de material publicitario en el

supermercado.
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Anexo: Cuestionario para la variable merchandising visual.

CUESTIONARIO

Estimado cliente reciba nuestros saludos cordiales. A continuacidn, se le solicita su colaboracién en el llenado de
este cuestionario, que busca medir las variables: Merchandising visual y satisfaccion del cliente, para el
desarrollo de la investigacion titulada: “Merchandising visual y la satisfaccion del cliente del supermercado Metro
— Ovalo Papal de Trujillo, 2019”. Perteneciente a las estudiantes: Stefani Vanessa Coba Vigo y Gissela Alexandra
Contreras Altamirano, del programa académico de marketing de la UCV-Trujillo. La investigacion se desarrolla

sin fines de lucro.

DATOS GENERALES: de acuerdo se encuentra con los siguientes items.

INSTRUCCION: Marca con una X en funcién a tu percepcion de cuan

GENERO: F() M( ) Muy Malo Malo | Regular | Bueno

Muy Bueno

EDAD: ( ) ) , 5 .

5

VARIABLE: “MERCHANDISING VISUAL”

EXHIBICION APROPIADA DE PRODUCTOS

1.La iluminacion de los letreros del supermercado son vistosos.

2.El supermercado en su interior cuenta con iluminacién necesaria.

3.Los precios de los articulos expuestos estan claros.

4.Todos los articulos estan bien etiquetados, indicando las caracteristicas del producto.

IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

5.EI nombre de los productos en el supermercado es visible.

Merchandising de
presentacion

6. Se me es facil identificar el producto, ya que esta ordenado por marca o0 secciones.

VISUALIZACION DE LAS PROMOCIONES

7..Los anuncios promocionales en el supermercado satisfacen mis expectativas.

8.Los cupones que el supermercado ofrece son visualmente atractivos.

9.El supermercado siempre informa sobre los descuentos disponibles.

DECORACIONES

10.Motiva entrar al supermercado tan solo de ver la parte exterior.

11. Las entradas se encuentra despejada de papeles informativos, stickers, etc.

12. El supermercado tiene un aroma agradable que motiva visitarlo siempre.

13. el fondo musical del supermercado es agradable.

14. El disefio interior del supermercado me genera el mismo impacto que la fachada exterior

15.El color de las vitrinas deja resaltar el producto.

Merchandising de seduccién

16. La decoracion va acorde a cada fecha especial (Dia de la madre, navidad, etc.)

CALIDAD DEL ESPACIO

17. El interior de las vitrinas estan limpias.

18. Los ambientes del supermercado son agradables.

19. Cada repisa de exhibicion esta ordenada.

20.El tamafio del supermercado es el adecuado para exhibir los productos.

21. El supermercado esta debidamente ordenado y limpio

NIVEL DEL SURTIDO

22. La exhibicion de los productos se encuentra al dia segun las nuevas tendencias.

23. Los productos ofrecidos reflejan la identidad del supermercado.

24. Los productos exhibidos en el supermercado siempre se encuentran en stock.

Merchandising de gestion
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Anexo: Cuestionario para la variable satisfaccion del cliente.

INSTRUCCION: Marca con una X en funcion a tu percepcion de cuan de acuerdo se encuentra con los siguientes ftems.
Totalmente en Bastante en En desacuerdo | Ni de acuerdo De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo nien acuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5 6 7

VARIABLE: “SATISFACCION DEL CLIENTE”

DIMENSION DE FIABILIDAD 1 2 3 4 5 6 7

1. Cuando promete hacer algo en cierto tiempo, lo debe cumplir.

2. Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe
mostrar un sincero interés en resolverlo.

3. La empresa, debe desempefiar bien el servicio por primera vez.

4. La empresa debe proporcionar sus servicios en el momento en que promete hacerlo.

5. La empresa debe insistir en registros libres de error.

DIMENSION DE SENSIBILIDAD 1 2 3 4 5 6 7

1. La empresa debe mantener informados a los clientes con respecto a cuando se
ejecutaran los servicios.

2. Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido

3Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles.

4. Los empleados de la empresa, nunca deben estar demasiados ocupados para
ayudarles.

DIMENSION DE SEGURIDAD 1 2 3 4 5 6 7

1.El comportamiento de los empleados, debe infundir confianza en Ud.

2. El cliente debe sentirse seguro en las transacciones con la empresa.

3. Los empleados, deben ser corteses de manera constante con Ud.

4. Los empleados, deben tener conocimiento para responder a las preguntas de los
clientes.

DIMENSION DE EMPATIA 1 2 3 4 5 6 7

1.La empresa debe dar atencion individualizada a los clientes.

2. La empresa debe tener empleados que den atencidn personal, a cada uno de los
clientes.

3.. La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses.

4. Los empleados deben entender las necesidades especificas de Ud.

5. La empresa debe tener horarios de atencidén convenientes para todos sus clientes.

DIMENSION DE ELEMENTOS TANGIBLES 1 2 3 4 5 6 7

1. La empresa debe tener equipos de aspecto moderno.

2. Las instalaciones fisicas de la empresa, deben ser atractivas.

3. Los empleados de la empresa deben verse pulcros.

4. Los materiales asociados con el servicio, deben ser visualmente atractivos.
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Anexo 2: Figuras

Figura 3.1 Nivel del merchandising visual del supermercado Metro -
Ovalo Papal de Trujillo, 2019.

63

8

-y

Malo Regular Bueno

En la figura 3.1 se aprecia que, el nivel del merchandising visual del supermercado Metro —

Ovalo Papal de Trujillo, 2019, se encuentra en un nivel bueno representado por el 63 % de los

clientes de la generacion Y encuestados, mientras que el 29 % indican que es regular y solo el

8 % sefialan que es malo.
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Figura 3.2 Nivel de satisfaccion del cliente de la generacion Y del
supermercado Metro - Ovalo Papal de Truijillo, 2019.

70

27

P

Baja Media Alta

La figura 3.2 muestra el nivel de la satisfaccion del cliente de la generacion Y del supermercado

Metro — Ovalo Papal de Trujillo, 2019. En donde, el 70 % indican que la satisfaccion que tienen

es alta, mientras que el 27 % sefialan que es media y solamente el 3 % que es baja.
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Prueba de normalidad

Tabla 3.6
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Exibicion 124 384 .000 925 384 .000
Identificacion 172 384 .000 915 384 .000
Promociones 128 384 .000 922 384 .000
Decoraciones 111 384 .000 918 384 .000
Espacio 133 384 .000 .926 384 .000
Surtido 140 384 .000 .937 384 .000
Fiabilidad 189 384 .000 911 384 .000
Sensibilidad 129 384 .000 927 384 .000
Seguridad 143 384 .000 .895 384 .000
Empatia .080 384 .000 .960 384 .000
Tangibles 119 384 .000 .926 384 .000

Nota: Correccidn de significacion de Lilliefors.

La tabla 3.6 sefiala que, la muestra es mayor a 50 datos, de manera que se debe trabajar con el
estadistico de Kolmogorov-Smirnov?, debido a que, el valor de la significancia es menor al
0.05 en cada una de las dimensiones de las dos variables; por ello, se comprueba que los datos
no siguen una distribucion normal, rechazando el Ho y aceptando Hi, asi pues se infiere que

para contrastar la hipdtesis en la investigacion ésta se debe utilizar Rho de Spearman.
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Anexo N° 3: Fichas de validacion por juicio de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ity € & ﬁf&dﬂlﬂw HESHS , titular
del DNIL N° é/ﬂ-r 677 337 _ % de profesion
/M//MMW . ejerciendo
actualmente como W /VJW/%' %’ g, , en la
Institucion o4

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicaciéon al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items P
Amplitud de contenido W i
Redaccion de los ftems Y i
Claridad y precision
Pertinencia

En Tryjillo, alos _/ VQ dias del mes de 'jy/%d del Y 7

-

P74
Firma



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, <§;a"\0$<—o \} N0 019%0( , ftitular

del DNL  N° 7/ ng 2320 , de  profesion

ADMI NI sTEAD & , ejerciendo
actualmente como iD’D QT&; , en la
Institucion . &2, V

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validaciéon del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items

Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

Claridad y precision

\\\\\

Pertinencia

En Trujillo, a los /Z Z_ dias del mes de ’S:‘ Ao del 1o/9

Lo, Adm. WINd" F. Vigo LoD

Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, \/\\‘W@do Sonhog  Booneqn: Moo outar

del DNI. Ne L0 Gj/@%% \) R de profesion

M~ W“‘T\ Q‘ s ejerciendo

en la

actualment€ como DTC N

Institucion U CV

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

En Tryjillo, a los 5 dias del mes de jU Mo

W

)

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items V-
Amplitud de contenido 4
Redaccion de los ftems I’a
Claridad y precision v
Pertinencia v
del 29019
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _Cusa¥o UGARLIZ4 (roSS , ftitular
del DNI. Ne° / 5 /81643 , de  profesion

VANE « 1Y/ MISTR (7] \ ejerciendo
actualmente como bD (ENZE , en la

Institucién Ll \/

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de

\" . . . .p
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al
personal que \ labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE
Congruencia de Items v
Amplitud de contenido ol
Redaccién de los ftems l
Claridad y precisién v
Pertinencia d
En Trujillo,alos /¢ dias del mes de JUN O del 20/F

7

Lo ZL

" \Firma
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, \T@:VUM/ A \V@ \(—(0 T Gﬂéj , titular
dl  DNL N 432234530 , de profesién
June. E;«I—Qad}‘f\'&o\ g ejerciendo
-
actualmente como ,j5ocem‘f , en la
Institucion (e pogsotoot c_fjddf UGJA@'O

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacién del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion a los
clientes que realizan compras en
el S Upeypungoto [leho ,OVM».@W 7;«11' (/e 9079

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items L
Amplitud de contenido C
Redaccién de los ftems L

Claridad y precisién 12
Pertinencia L
En Trujillo,alos (2~ diasdelmesde _J (ule del_ 2.0(14
)
/" Firma—
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Anexo N° 4: Prueba de Hipdtesis de Normalidad

Tabla 3.6
Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.
Exibicion 124 384 .000 925 384 .000
Identificacion 172 384 .000 915 384 .000
Promociones 128 384 .000 922 384 .000
Decoraciones 111 384 .000 918 384 .000
Espacio 133 384 .000 .926 384 .000
Surtido 140 384 .000 937 384 .000
Fiabilidad 189 384 .000 911 384 .000
Sensibilidad 129 384 .000 927 384 .000
Seguridad 143 384 .000 .895 384 .000
Empatia .080 384 .000 .960 384 .000
Tangibles 119 384 .000 .926 384 .000

Nota: Correccion de significacion de Lilliefors.

La tabla 3.6 sefiala que, la muestra es mayor a 50 datos, de manera que se debe trabajar con el
estadistico de Kolmogorov-Smirnov?, debido a que, el valor de la significancia es menor al
0.05 en cada una de las dimensiones de las dos variables; por ello, se comprueba que los datos
no siguen una distribucion normal, rechazando el Ho y aceptando Hi, asi pues se infiere que
para contrastar la hipétesis en la investigacion ésta se debe utilizar Rho de Spearman.

Prueba de normalidad
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Anexo N°5: Reporte de evidencias fotograficas

BiEr\VemqoS

a
etro Ovalo Papal !
i g et

Metro Gvalo Papal,
agradece tu visita !

s Mifarma
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