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Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una
tienda ecoldgica, Miraflores, 2021

Julio, 2021

Andrea Hilary Paredes Jauregui

RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo principal determinar la relacién entre
el visual merchandising y comportamiento del consumidor saludable en una tienda
ecoldgica, la poblacidn de estudio estuvo conformada por los clientes de una tienda
ecolégica en Miraflores que fueron 280. Como instrumento se empled el
cuestionario, asi también la validez fue evaluada por medio de expertos, la
confiabilidad se obtuvo mediante una muestra piloto de 20 clientes, a través del Alfa
de Cronbach.

Finalmente, se puede decir que no existe relacion entre ambas variables ya que
cuentan con un coeficiente de correlacién de 0,081 y un nivel de significancia de
0,177 que supera los 0.05 de media. Por lo tanto, se concluye que no
necesariamente el visual merchandising repercute en el comportamiento del
consumidor saludable, ya que puede haber otros factores que si afectan en su
conducta.

Palabras claves: Visual merchandising, comportamiento del consumidor,
saludable.
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Visual merchandising and healthy consumer behavior in an ecological store
Miraflores, 2021

July, 2021
Andrea Hilary Paredes Jauregui
ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between visual
merchandising and healthy consumer behavior in an ecological store. The study
population consisted of 280 customers of an ecological store in Miraflores. The
guestionnaire was used as an instrument. As well, the verification of the clients was
by means of experts, the reliability was obtained by means of a pilot sample of 20,
a from Cronbach's Alpha.

Finally, it can be said that there is no relationship between both variables since they
have a correlation coefficient of 0.081 and a significance level of 0.177 that exceeds
0.05 on average. Therefore, it is concluded that visual merchandising does not
necessarily have an impact on healthy consumer behavior, since there may be other

factors in their behavior.

Keywords: Visual merchandising, consumer behavior, healthy.
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I. INTRODUCCION

El consumo de los productos orgénicos ha tenido un crecimiento notable,
dado que el mundo es consciente sobre el cuidado medioambiental y més aun sobre
el consumo saludable por su bienestar. En la actualidad se han desarrollado
diversos estudios en México que demuestran que la interaccion entre la
alimentacion y los habitos de consumo estarian estrechamente relacionada con los
distintos aspectos de las personas, ya sea culturales, sociales y econémicos. En la
teoria econdmica tradicional, los consumidores deben optar los productos de
acuerdo con sus gustos y elegir un lugar donde puedan comprar, para que puedan
satisfacer sus necesidades; ademas, se tendréa en cuenta el contenido nutricional
del alimento a comprar, desde minimizar (asumiendo Sobre la premisa de
informacion completa y oportuna) en el sentido de todos los riesgos potenciales

para su salud. Como lo mencionan estos autores.et. at Nolasco (1994)

Los autores estadounidenses Kotler y Amstrong (2008) indicaron que surgen
nuevas tendencias en los clientes, el cual dejan de lado lo material y se enfocan en
Su yo personal, para asi estar mas en armonia con el medio ambiente, esta
tendencia ha evolucionado gracias a la tecnologia y la conviccion de que la
naturaleza es finita y esta en la mano del hombre desintegrarlo.

Segun los estudios sobre tendencias de consumo de alimentos (2010) el
Perd no excepciona los cambios que se han estado desarrollando con relacién al
cuidado del medio ambiente, ya que existe un porcentaje de la poblacién que
consume productos saludables. Segun diario Gestién (2020) los consumidores
peruanos estarian pagando un 123% mas en compras de productos que beneficie
su salud. El estudio Thinkfit de Kantar Worldpanel mostr6 que, en Lima, el costo de
los pagos aumentd en un 48%, el estudio utilizé6 8.100 hogares como muestra, 16
de los cuales eran ciudades de América Latina. Juan Carlos Ramos, gerente
general de Kantar Worldpanel en Peru, dijo que este mayor costo se debe a que la
mayoria de estos productos (incluidos los ligeros) seran importados. Esto nos indica
gue en el mercado peruano hay un espacio para los productos de la salud, lo cual
es una gran oportunidad para aprovecharlas, tomando en cuenta que en el Ultimo
afno hubo un incremento del consumo saludable. Ademas, un 35% consumen con

la finalidad de tener una alimentacion saludable.



En Peru Fonseca y Estela (2019) Indicaron que los consumidores estan en
la busqueda de un beneficio para su familia y entorno social. Es por ello que las
industrias del mercado peruano identificaron y abarcaron una oportunidad

considerable.

En el ambito local la tienda ecoldgica donde se realizo el estudio es una
microempresa de sociedad andnima cerrada, que se encuentra establecida en el
distrito de Miraflores hace 14 afos, actualmente cuentan con 7 colaboradores,
puesto que solo tienen una tienda. Por otra parte, poseen una gran variedad de
productos como, abarrotes, alimentos frescos, articulos de limpieza, cereales y

granolas, frutas deshidratadas, proteinas, sopas etc.

Asimismo, la tienda ecoldgica tiene un diseno estructural interno deficiente,
puesto que la entrada de la tienda es muy reducida dificultando el acceso, por otro
lado, no tienen una buena iluminacion, generando poca captacion de clientes y

posible disminucién de las ventas.

Por consecuente se formulé la siguiente interrogante: ¢ Coémo se relaciona
el Visual Merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una
tienda ecoldgica, Miraflores, 2021? Y los problemas especificos, (a) Como se
relaciona la arquitectura exterior y el comportamiento del consumidor saludable en
una tienda ecoldgica, Miraflores, 20217 (b) ¢Como se relaciona la arquitectura
interior y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica,
Miraflores, 20217 (c) ¢ Como se relaciona la ambientacion y el comportamiento del
consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 20217 (d). ¢ Cémo se
relaciona el marketing en el punto de venta y el comportamiento del consumidor

saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 20217

A continuacion, se expone los siguientes criterios que justificaron la
realizacion de este trabajo de investigacion: La relevancia teorica, tuvo como
objetivo contribuir nuevos conocimientos, acerca de un uso adecuado del Visual
Merchandising en las tiendas ecoldgicas, en el cual el resultado obtenido permitié
generar una propuesta correcta sobre el Visual Merchandising, para asi incorporar
como conocimiento a las ciencias de los negocios, Por otra parte, con respecto a
la relevancia practica, el resultado obtenido permitié servir a la tienda, tomar

decisiones adecuadas. Finalmente, la justificacion metodoldgica se basé en una



investigacion correlacional, la metodologia que se aplicd, permitira hallar si el visual
merchandising tiene relacion con en el comportamiento del consumidor saludable.

Ademas, servird para elaborar futuras investigaciones y contrastar teorias.

Para el presente trabajo, se formulé el siguiente objetivo: Descubrir larelacion
que existe entre el visual merchandising y el comportamiento del consumidor
saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021; y los objetivos especificos son:
(a) Determinar la relacion entre la arquitectura exterior en el comportamiento del
consumidor saludable en una tienda ecologica, Miraflores, 2021. (b) Determinar la
relacion entre la arquitectura interior en el comportamiento del consumidor
saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021. (c) Descubrir la relacién entre
el ambiente y el comportamiento del consumidor en una tienda ecoldgica,
Miraflores, 2021. (d) Conocer la relacion entre el marketing en el punto de venta en
el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecolégica, Miraflores,
2021. Para dar respuesta al problema se aborda la hip6tesis Existe relacion entre
visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludableen una tienda
ecoldgica , Miraflores, 2021; y las hipétesis especificas: (a) Si existerelacion entre
la arquitectura exterior y el comportamiento del consumidorsaludable en una tienda
ecoldgica, Miraflores, 2021 ; (b) Si existe relacion entre la arquitectura interior y el
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021; (c) Si existe relacion entre el ambiente y el comportamiento del consumidor
saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021; (d) Si existe relacion entre
marketing en el punto de venta y el comportamientodel consumidor saludable en una

tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, investigaciones de distintos autores:

Cant, Hefer y Gender (2013) En su articulo presentado, tuvo como objetivo
explorar las percepciones de los consumidores y determinar qué aspectos de las
exhibiciones de merchandising visual, son lo mas importantes para los
consumidores. La investigacion fue exploratoria. Los hallazgos arrojaron que se
destaco los estimulos visuales de los colores, ya que crea atraccion y estimulacion
visual. Otros aspectos que destacaron fueron el posicionamiento de las pantallas,
el uso adecuado del espacio, y la iluminacién. Finalmente se concluye que las
exhibiciones de merchandising visual deberian proporcionar informacién acerca de
los productos vendidos en la tienda. Ya que las pantallas de merchandising visual

tienen un papel fundamental para jugar en el marketing de indumentaria.

Abello (2018) En su tesis presentada, tuvo como objetivo conocer la relacion
entre el impacto visual del merchandising en los procesos de decision de compra
en los centros comerciales, esta investigacion se desarroll6 en la ciudad de Ibagué
en el afio 2018. La investigacion fue correlacional y exploratoria, puesto que permitié
analizar el comportamiento de cada consumidor. Tuvo como muestra un total de
267 habitantes de la ciudad de Ibagué. Los resultados estadisticos alcanzados de
esta investigacion muestran que los consumidores siempre influiran en la
importancia de los buenos muros exteriores, esta proporcion es del 63% en el
estado de Cali y del 53,9% en el estado de Ibagué y lo que muestra claramente es
que las mujeres les dan mas importancia al merchandising visual, de esta forma,
encontramos que, debido a la buena iluminacion en la vitrina, el aroma y la

decoracion afectaran mucho la decision.

Pattnaik (2019) en su articulo titulado, “el estudio sobre el impactodel visual
merchandising en la intencién de compra de la joyeria de marca” su principal
objetivo fue conocer el impacto del merchandising visual en las joyerias de marca.
Para el desarrollo de esta investigacién se utilizé6 el método cuantitativo y la
técnica que desarrollaron en la recoleccion de datos fue mediante la encuesta. La
poblacion fue basada en las joyerias. Los hallazgos estadisticos mas relevantes
del estudio fue que las hip6tesis tenian unapoyo para los elementos principales

como los escaparates, las distintas muestras



en el area principal y promocional a tal punto que repercuten en el comportamiento

de compra.

Cérdova, Del rosario, Del Pilar, Vicente, Ramos (2019) en su articulo
titulado “Impacto del visual merchandising en la decision de compra de los
consumidores en las tiendas minoristas del centro de Peru” tuvo como objetivo es
que los factores que especifican los bienes visuales estén relacionados con la
decision de compra de las clientelas en las tiendas minoristas. Para la metodologia
se utiliz6 un método cuantitativo, que incluye métodos cuantitativos detallados,
ademas de utilizar disefios descriptivos transversales no experimentales. Como
técnica principal de la encuesta, se aplicaron dos cuestionarios a cada variable.
384 consumidores entre 20 y 60 afios se consideran participantes en el desarrollo
de este estudio (poblacion y muestra). El hallazgo mas importante obtenido es que
los principios de apariencia- arquitectura interna y entorno visual de ventas

determinan la compra final de la tienda.

Narayanna, Mohana, Gangisetty, Rama (2019) En su articulo presentado,
‘el impacto del visual merchandising en el comportamiento de compra del
consumidor; Un caso del gran bazar de Bangalore”, donde su objetivo fue
identificar el impacto del visual merchandising en el comportamiento del
consumidor del gran bazar Bangalore. Esta investigacion fue cuantitativa.
Teniendo como muestra a un total de 201 clientes. Los datos se recogieron
mediante un cuestionario. Las conclusiones de esta investigacién fue que los
factores del visual merchandising si afectan significativamente en el
comportamiento de compra en tiendas de ropa, siendo influyente el disefio de las
tiendas, seguido de las sefiales en un tiempo determinado y finalmente las

exhibiciones de los productos.

Espinel, Monterrosa y Espinoza (2019) En su articulo presentado, tuvo
como objetivo analizar los componentes que intervienen en el comportamiento del
consumidor de las actividades comerciales al detal y supermercados en el caribe
colombiano. Esta indagacion fue descriptiva, con un muestreo probabilistico,
obteniendo como muestra a un total de 288 tiendas que estuvieron registradas en
la asociacion de tenderos, para lograr un total de 167 clientes que compran en las

tiendas de barrio y los diferentes autoservicios. Los resultados de esta



investigacion fueron que a través de esta investigacion se pudo dar a conocer los
diferentes factores socioculturales, como también las preferencias o gustos, todo
ello demuestra que por la conveniencia de la reputacion y la atencion
personalizada que reciben, el porcentaje de sus compras en las tiendas cercanas
es del 62,9%. Ademas, en comparacion con los supermercados, este porcentaje
es mas cercano, donde se menciona el 56,3% por su Nivel de ingresos, no

cambiara tiendas cercanas por supermercados.

Bonilla (2017) En su investigacion, plante6 como objetivo determinar la
relacion entre el visual merchandising y el comportamiento del consumidor en un
centro comercial de ropa llamado Polvos Azules, esto se desarrollé en la ciudad
de Huanuco en el afio 2017. Esta indagacion fue de tipo descriptiva- correlacional,
de disefio no experimental, obteniendo como muestra un total de 68 clientes y
como instrumento se aplicé el cuestionario. El hallazgo de la investigacion arrojé
gue existe una correlacién entre ambas variables con un Rho de Spearman de
0,716 el cual indico que existe una relacion positiva alta. Sin embargo, los
encuestados mencionaron que existe una deficiencia en la utilizacion del
merchandising visual dentro de la tienda, ya que la luminosidad es mala y las

estanterias no estan adornadas de acuerdo a las temporadas del afio.

Angulo (2018) La presente investigacion plante6 como objetivo comprobar
la relacion entre el visual merchandising y la decisiébn de compra de los clientes
del establecimiento Ripley en la localidad de Trujillo, 2018.La metodologia fue de
alcance correlacional y de disefio no experimental con un corte transversal.
Ademas, que se tuvo como instrumento la encuesta y recoleccion de datos, la
muestra estuvo conformada por 197 clientes, que sean mayores de edad y que
hayan comprado en la tienda Ripley. Los resultados de esta investigacion fueron
gue se observo que el Rho de Spearman es de 0,668 que simboliza que existe
una correlacion positiva considerable con una significancia alta. Finalmente se
ultimé que el visual merchandising tiene repercute directamente con la decision

de compra.

Ameérico (2018) La presente tesis tuvo como objetivo estudiar la relacion
que tiene el visual merchandising con la decision de compra de los clientes de un

negocio de ropa detallado en la localidad de Arequipa, 2018. Teniendo como

6



metodologia un disefio descriptivo- correlacional y de disefio no experimental. La
muestra estuvo conformada por 384 clientes que compraron en la tienda detallista
y la herramienta de recoleccion de datos fue la encuesta. Los resultados de la
tesis arrojo que mediante el Rho de Spearman se alcanzé un Rho=,739 y un p

valor igual a 0.000, interpretando que existe una relacion entre las dos variables.

Arredondo (2016) El principal objetivo de esta investigacion fue conocer la
relacion entre el visual merchandising y el comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Mantaro Retail S.R.L en la localidad de Huancayo, 2016.
La metodologia fue descriptiva- correlacional, de disefio no experimental y de tipo
transversal, y el método fue el Hipotético y deductivo. La muestra consistié por
131 usuarios que van frecuentemente a la tienda Mantaro. Se aplico la técnica de
la encuesta. El resultado de tesis fue mediante el Rho de Spearman se alcanzo
un ,0.681 con una significancia de 0,420 concluyendo que si existe relacion entre

las dos variables.

Narro y Yanac (2018) En su tesis presentada, tuvo como objetivo
determinar la influencia de los niveles de conocimientos y valoracion de beneficios
de los alimentos organicos en los consumidores NSE A Y B en Lima metropolitana.
La investigacion fue cualitativa, teniendo como muestra a 23 consumidores. La
técnica que se empled fue la recoleccion de datos, que se desarrollo a través de la
audiencia a profundidad y los resultados concurrieron que cada vez las tendencias
sociales de alimentos organicos aumentan notoriamente, esto quiere decir que
estan tomando consciencia acerca de su propio consumo y da importancia acerca

de contribuir al medio ambiente.

La indagacion se estipula en teorias, tal es el caso del Visual Merchandising
que se logré investigar algunas definiciones, de los cuales destacan: Palomares
(2011) Menciona que es la sucesién de la aplicacion de estrategias adecuadas
gue permitan efectuar una buena exhibicion del bien o servicio, de forma que se
visualice de una manera Optima y correcta los puntos accesibles para poder lograr

intervenir directamente en la decision de compra.



Martinez (2009) menciona que son todas las actividades, estrategias o
tacticas que se encuentran enfocadas a cautivar al consumidor en el mismo punto
de venta, logrando convencer al cliente que la eleccion que tomara sera la

correcta.

Tomando como base teorica la definicion de Palomares (2011) se
consider¢ las subsecuentes donde mencioné que es un instrumento de la mezcla
promocional, que esta conformada por actividades, caracteristicas o técnicas que
se dan en una tienda o punto de venta, teniendo como objetivo aumentar las
ventas de la tienda. Segun el autor se estudia el visual merchandising a través de
Arquitectura exterior, Arquitectura interior, Ambiente y marketing en el punto de

venta.

a) Arquitectura exterior: Segun Palomares (2011) sefal6 que una fachada
juega un papel importante, debido a que es la primera impresion que se lleva el
consumidor de la tienda al cual visita, es por esto que su fachada tiene que ser
amigable y agradable, ademas, cada minima decoracion deberia estar alienado
con la personalidad de la marca. Los indicadores primordiales de la teoria
presentada por el creador referente a la magnitud de arquitectura exterior,
poseemos a. identidad comercial, implanté que la votacion de la identidad y
expresion de la instalacion debe de disponer de la marca y el logo mas
conveniente de entender de tal forma que origina la aceptacion de los
consumidores; b. acceso, sefial6 en su teoria que la parte externa y el disefio tiene
que estar alienado con el interior de la tienda, dando a conocer lo cual la
organizacion desea transmitir, por medio de los colores y el logotipo que reflejan

el término del comercio.

b) Arquitectura interior: Segun Palomares (2011) Dijo que este es el disefio
del espacio y la exhibicion de cada localizacién de la tienda, construyendo una
conexién. Sefalé que el acceso de la tienda deberia tener un disefio que facilite
el disefio de rutas y la averiguacion del aérea de destino y promueva la conducta
de compra; b. disefio de los pasillos, existe 2 tipos de pasillos, el primer tipo es el
requisito de orientar al mas alto nimero de individuos hasta el punto de ventas, el

segundo tipo es el canal primordial de la instalacion.



c) Ambientacién: Palomares (2011) una vez que menciona
ambientaciones no solo significa enfatizar el tipo de decoracion en la luz o en los
muros de la tienda, sino que, segun Palomares, requiere un mas grande
desarrollo. Donde sustentd que es fundamental en la conducta de compra de los
clientes, basandose en las ultimas averiguaciones. Donde se concluye que el
poder de la melodia en la toma de elecciones de compra persuadird la conducta
d. Luz, digo que al igual que la melodia es un elemento fundamental en la
percepcion del comprador, debido a que la luz juega con el punto de vista del

consumidor, donde consigue influir en la conducta del consumidor).

d) Marketing en el punto de venta: Se reune en especificar y hallar las
necesidades del comprador, del mismo modo estricta cada necesidad que tiene el
consumidor, al mismo tiempo teniendo presente la competencia de la organizaciéon
para de esta forma poder mejorar en sus puntos de vista clave, pudiendo detectar
lo cual su publico necesita y requiere. comunicacion y promocién donde se plantea
que en el marketing hay 2 puntos importantes, dondese hallan en una elevacion
estratégica confirmando el triunfo en el mercado, por consecuente, la
comunicacién y la promocién de negocio intervienen en el incremento de la
conduccion del retail; b. Por ende, consigue respaldar una mejorade la técnica de

promocion.

En este sentido, una de las definiciones simples de comportamiento del
consumidor, a partir de una visibn de marketing, son desarrollados por Jacoby
(1976) Donde define como la compra, consumo y disposicidén de bienes, servicios,
ideas y productos. Sin embargo, otros autores como Schiffman y Lazar (2012)
Conceptualizan la conducta de los clientes una vez que buscan, compran, utilizan,
evallan, descartan los bienes y servicios que desean satisfacer sus necesidades.
La conducta del consumidor se concentra en el modo en que los clientes y las
familias deciden gastar los recursos accesibles (tiempo, dinero, energia) en
articulos involucrados con el consumidor, integrados los bienes que compran, la
razon de la compra, en qué momento y donde, Ademas de la frecuencia de uso,
y como la evaltan luego de la adquisicion, el resultado de estas valoraciones en

compras futuras.



D1. Motivacion del consumidor; La motivacion es el llamado concepto
hipotético, es decir, el concepto que inferimos, porque el cambio de estado se
observa en la conducta observable del individuo. Cuando sucede dentro de un
objeto, no podemos verlo, pero se puede inferir de su comportamiento. (p. 74) a.
Beneficio; Se refiere a un bien que se da o se recibe. Siempre significa una accion o
resultado positivo, por lo que es un buen producto que puede beneficiar a una o
mas personas Yy satisfacer ciertas necesidades. b utilidad; Es un término definido
como una caracteristica por la cual un objeto o accion puede obtener valor Gtil y
satisfacer las necesidades de las personas.c. Emulacion; Se define como el acto
de imitar a otra persona para ser equivalente a él y derrotarlo muchas veces. Los
prospectos inspiraron la idea de competencia. Surge del deseo de poseer lo que
los demas tienen, lo que lleva a la observacion, la comparacion, la investigacion y
a convertirlo en algo propio desde las posibilidades personales de cada individuo.
d.Regalo; Es una expresion concreta de la relacién o vinculo existente entre dos

personas, y puede mostrar cierto grado de compromiso y confianza.
D2. Percepcion del consumidor

Molla (2014) “La percepcion comienza cuando los sujetos estan expuestos a
estimulos ambientales, los influye a través de sus sentidos y continua dentro de
ellos dandoles significado a través de operaciones cognitivas sobre ellos.” (p. 83).
a Interés; Los beneficios se denominan utilidad o conveniencia buscados a nivel
moral o material. b. Impulso: Se conoce como impulso al deseo o emocion que lleva

a realizar algo de manera intempestiva y sin reflexion.

D3. Personalidad del consumidor: Todo el mundo tiene una personalidad
distinta. Unos tienen mayor independencia, seguridad y habilidades sociales.
Estas maneras de afrontar la subsistencia afectan su conducta cuando consumen.
a. Atributos; El diccionario de la Real Academia Espafiola define la palabra atributo
como: "la caracteristica o cualidad del ser". b. Gustos; Cada uno tiene su propio
gusto personal en cualquier ambito de la vida. Todos tienen sus propias
preferencias en términos de estilo de vida ideal. Las preferencias muestran un
interés especifico en las opciones relacionadas con la preferencia personal o la
subjetividad. Habitos; El hbito se refiere a cualquier comportamiento que se repite

sistematicamente a lo largo del tiempo.
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I1l. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de la investigacion

Esta investigacion fue correlacional, segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) indica que el propésito principal de la indagacién correlacional es
comprender el comportamiento de un concepto, asi como la conducta de otras
variables relacionadas.

Se empled un disefio no experimental, Naupas, Mejia y Novoa (2014) indico
gue es una indagacién que se efectda sin manipular las variables. En otras
palabras, no cambiaron deliberadamente la variable independiente en la
investigacion para observar su influencia en otras variables. y de corte transversal,
Carrasco (2017) Es el correcto cuando se quiere establecer afinidad entre las
variables en un tiempo determinado (p72).

El enfoque de este estudio fue cuantitativo, para Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) exterioriza que se emplea a los datos obtenidos, para poder
afirmar la hipétesis, en lo que es necesario una medicion numeérica, ademas del

manejo estadistico para poder respetar finalmente las teorias (p.4).
3.2 Variable y operacionalizacion

Variable Visual Merchandising

Segun Palomares (2013) El visual merchandising es un instrumento de la
mezcla promocional, que estd conformada por actividades, caracteristicas o
técnicas que se dan en una tienda o punto de venta, teniendo como objetivo
aumentar las ventas de la tienda.

Esta variable se dividi6 a través de 4 dimensiones y 14 indicadores con un
cuestionario tipo Likert. Las dimensiones de la variable visual merchandising son:
arquitectura exterior- donde aborda la entrada, escaparate, rotulo, toldo y puntos
de acceso; arquitectura interior- donde aborda disposicion de los mobiliarios,
disefios de los pasillos, localizacion de las zonas; ambiente- donde aborda
iluminacion, colores, masica y composicion; marketing en el punto de venta- donde
aborda, comunicacién y promocion, planificacién promocional.

La escala de medicion fue de tipo ordinal.
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Variable comportamiento del consumidor
Schiffman y Lazar (2012) Conceptualizan el comportamiento de los
consumidores cuando indagan, adquieren, utilizan, vallan, apartan bienes y
servicios que esperan satisfacer sus necesidades.
Esta variable se dividi6 a través de 3 dimensiones y 10 indicadores con un
cuestionario tipo Likert.

Las dimensiones de la variable consumo son: motivacion del consumidor-
beneficio, utilidad, emulacion, regalo; percepcion del consumidor- interés, impulso;

personalidad del consumidor- cualidades, atributos, gustos, habitos.

La escala de medicion fue de tipo ordinal.

3.3 Poblaciéon

La poblacion para Carrasco (2017), indica que debe estar alineada al
objetivo de lo que se quiere encontrar, en el cual los elementos que conforman la
poblacion deben tener caracteristicas comunes (p.273).

Se trabaj6 con una poblacién finita para poder calcular la muestra

representativa del trabajo de investigacion.

En la tienda ecoldgica de Miraflores, la poblacion estuvo conformada por
los visitantes de la tienda; segun los reportes de la tienda, mensualmente la tienda
fue visitada por 1120.

Tabla 1 Poblacién

Dias N° Visitantes
Lunes 35
Martes 35
Miércoles 35
Jueves 40
Viernes 60
Sabado 80
TOTAL 280

Nota: Elaboracién propia
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3.4 Muestra y muestreo

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), indicaron que las muestras son
utilizadas para economizar tiempo y los recursos (p.172). para fijar el tamafo de
la muestra, se emple6 el procedimiento de poblacion finita variable cualitativa y se
encontré un n= 286, los cuales, tomados de la primera semana de mayo del 2021,
en donde se encuestara a 11 visitantes por dia, durante un mes.

A continuacion, se presento la formula finita aplicada para la obtencién de
la muestra.

1.962+:0.5+0.5+1,120 _ 1,075.648

= 0,052 120-1) +196%:05:05 37579 262364610537

Para esta investigacion se realiz6 un muestreo estratificado, Porras (2017)
Menciona que implica dividir la poblacién en varios grupos o categorias, llamadas
estratos. Unidad relativo a caracteristicas a estudiar. Como parte de este muestreo,

se toma una submuestra de cada nivel.

Utilizando procedimientos aleatorios simples para obtener muestras. Por lo
general, se combinan submuestras de todos los niveles. Normalmente se utiliza la
misma frecuencia de muestreo para todas las capas. Es decir, las unidades de la
muestra se distribuyen entre las clases y son proporcionales al nUmero relativo de
unidades en cada clase de la poblacién a la muestra seleccionada y de esta forma
se llama muestra estratificada proporcional.

Tabla 2

Muestreo estratificado

Dias Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado

Porcentaje % 0.125% 0.125%  0.125%  0.142% 0.214% 0.285%

Cantidad de

individuos

35 35 40 60 80

Nota: Elaboracién propia
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3.5 Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

La técnica que se aplicé fue la encuesta; Segun Carrasco (2017), es la

técnica de estudio social para lograr encontrar y obtener datos exactos, utilizando

preguntas a los consumidores elegidos dentro de la unidad de investigacion.

La herramienta considerada es el cuestionario, Carrasco (2017), mencioné

gue el cuestionario es una herramienta ideal para obtener respuestas a través de

una escala de preguntas bien disefiadas y previstas.

El cuestionario se conformé por 24 items los que determind la influencia

gue tiene los consumidores de la tienda ecolégica, de Miraflores, respecto a su

merchandising disefado.

Tabla 3

Estructura dimensional de las variables en estudios

Variables Dimensiones ltems
Arquitectura exterior 1-5
Visual merchandising Arquitectura interior 6-8
Ambiente 9-12
Marketing en el punto de venta 13-14
Motivacion del consumidor 15-18
Comportamiento del consumidor Percepcioén del consumidor 19-20
Personalidad del consumidor 21-24

Nota: Elaboracién propia
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Para esta investigacion se consideré la escala de Likert, Malhotra (2004)
menciona que es una medicion donde se requiere que los encuestados elijan el

grado desde siempre a nunca con cada una de las series de afirmaciones.

La encuesta estuvo conformada de 5 alternativas, como se aprecia en la

siguiente tabla 4.

Tabla 4 )
Puntuacion de los Items en la escala de Likert

Puntuacion Denominacion Inicial
1 Nunca N
2 Casi nunca CN
3 A veces AV
4 Casi siempre CSs
5 Siempre S

Nota: Elaboracion propia

3.5.1 Validez

La validez, es la eficacia del instrumento que mide la variable que busca

medir. Hernandez, Fernandez y Baptista (2010).

La confiabilidad de una herramienta de medida, hace alusién al nivel en
gue su estudio repetido al ente que origina resultados similares. (Hernandez,
Fernandez y Baptista 2010, p 200).

Para el estudio de investigacion, se elaboraron dos herramientas de
recoleccion de datos, correspondientes a las variables: Visual merchandising y
comportamiento del consumidor saludable. Para Hernandez, Fernandez vy
Baptista (2014) la validacion es un nivel en que el instrumento mide las variables
correspondientes (p.200); por ende, se realizé la validacion mediante una
evaluacion de cuestionarios a tres docentes de la carrera de marketing y direccion

de empresas de la Universidad César Vallejo de la sede Lima Norte.

15



Tabla b

Validez del instrumento por juicio de expertos

N° Experto Especialidad Opinion de
aplicabilidad
Experto 1 Zavaleta Chavez, Walter Hicenciado en Bueno
administracion
Panta Merino, Moénica Lice_n_ciada_ en
Experto 2 ’ Administracion y Bueno
Esther .
marketing
Licenciado en
Experto 3 Marchan Agurto Winner Ingenieria de Bueno

sistemas

Nota: Elaboracién propia

3.5.2 Confiabilidad

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) mencionaron que un

coeficiente de cero es igual a una confiabilidad invalidada y uno se simboliza como

el maximo de la confiabilidad; cuanto mas se acerca al coeficiente cero, mayor

habr& el error de la medicién (p.207). El alfa de Cronbach es el instrumento mas

adecuado en cuanto a la confiabilidad (p.208).
Tabla 6

Baremos de confiabilidad

Valores Nivel
-1a0 No es confiable
0a0.49 Baja confiabilidad
0.5a0.75 Moderada confiabilidad
0.76 a 0.89 Fuerte confiabilidad
0.90a1.00 Alta confiabilidad

Nota: Elaborado Naupas, Mejia, Novoa y Villagémez (2014)

16



Para obtener la confiabilidad, apliqué la prueba piloto a 20 visitantes de una tienda
ecologica, esta pequefia muestra estuvo conformada entre damas y caballeros con
las siguientes caracteristicas, tuvieron un rango de edad entre 18 a 40 afios, con
un estilo de vida saludable, como deportistas, personas fitness o simplemente
personas que desean llevar una vida sana, que se preocupan por su salud. Estas
personas estan en un nivel socioeconémico B, puesto que queda en el distrito de
Miraflores, y la mayor parte de los visitantes a la tienda ecoldgica son residentes de
ese distrito o aledafios. Una vez aplicado la prueba piloto, se procesaron los datos
en el Spss, donde se utilizé la confiablidad del alfa de Cronbach, donde se obtuvo
un alfa de Cronbach de 0.913 este resultado fue de la primera variable visual
merchandising donde nos indicd que esta en un nivel alto de confiabilidad, el
resultado de mi segunda variable comportamiento del consumidor fue de 0.870
donde nos indicé que esta en un nivel fuerte de confiabilidad, esto quiere decir que
la prueba es confiable y que hubo una relacion fuerte entre mis dos variables.
Tabla 7

Fiabilidad de la prueba piloto de la variable Visual Merchandising

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ] N de elementos
elementos estandarizados

,913 ,897 14

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8
Fiabilidad de la prueba piloto de la variable Comportamiento del consumidor

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach ) N de elementos
elementos estandarizados

,870 ,841 10

Fuente: Elaboracion propia
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3.6 Procedimientos

Se solicité permiso a la encargada de la tienda para poder desarrollar una
encuesta valida, confiable y evaluado por expertos. Se dirigié a los visitantes,
siguiendo los protocolos de seguridad, para luego obtener los datos y poder
analizarlos y proceder al analisis estadistico correspondiente. Esto se desarrollo
en la tienda, durante el tiempo del 15 de abril al 21 de abril donde se procurara
tomar de manera aleatoria a los clientes cumpliendo con la cuota diaria

establecida en el cuadro 4, en 3 diferentes turnos, mafana, tarde y noche.

3.7 Métodos de analisis de datos

En esta indagaciéon se aplicO métodos descriptivos, segun el autor
Mendehall et al (2006) mencionan que las estadisticas descriptivas incluyen
procedimientos que se utilizan para reducir y explicar la importancia calidad de un

conjunto de medidas. Los resultados se interpretaran a través de graficos y tablas.

Simultaneamente se aplic6 métodos estadisticos inferenciales, segun
Kazimier et al. (2007) mencionan que la estadistica inferencial se refiere a los
procedimientos o métodos para poder tomar decisiones sobre un determinado
proceso o una poblacién especifica. De esta manera, los resultados fueron
interpretados para responder a hipétesis y determinar la relevancia de las

variables de investigacion.

3.8 Aspecto ético

El aspecto ético es crucial porgue intenta investigar y mostrar los
verdaderos resultados de la investigacion, es por ello que se referencia a los
autores cuyas teorias han sido tomadas citadas dado la construccién del
fundamento tedrico de la presente investigacién, con esto siguiendo las
indicaciones de las normas APA, donde se garantiz6 que sea inferior al 25%. Este
porcentaje indicara el nivel de plagio mediante el turniting. Ademas de brindar la
seguridad en la encuesta a los visitantes de la Ecotienda cumpliendo todos los
protocolos. Ademas, que se tuvo consentimiento por parte de los encuestados,
informando que esta investigacion fue elaborada los valores mas representativos

gue es, honestidad honradez, integridad y verdad.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica descriptiva
Tabla 9
Frecuencia de la variable Visual Merchandising

Visual Merchandising

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 108 38,6 38,6 38,6
Valido Alto 172 61,4 61,4 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Figura 1

Nivel_VisualMerchadising

Porcentaje

medio alto

Nivel_VisualMerchadising

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

Enlatabla 12y figura 1 los resultados demostraron que el 38.6% de los visitantes
de la tienda ecoldgica consideraron que el visual merchandising se encuentra en
un nivel medio, de esta manera para esta variable el 61.4% consideraron que el

visual merchandising es alto en la tienda.
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Tabla 10

Frecuencia de la dimension Arquitectura exterior

Arquitectura Exterior

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 153 54,6 54,6 54,6
Valido Alto 127 45,4 45,4 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 2

Nivel_ArquitecturaExterior

G0

50

40

30

Porcentaje

20

medio alto

Nivel_ArquitecturaExterior
Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

En latabla 13y figura 2 los resultados demostraron que el 54.6 % de los visitantes
de la tienda ecoldgica consideraron que la arquitectura exterior de la tienda se
halla en un nivel medio, mientras que el 45.3% consideran que se halla en un

nivel alto.
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Tabla11l

Frecuencia de la dimension Arquitectura interior

Arquitectura Interior

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 122 43,6 43,6 43,6
Valido Alto 158 56,4 56,4 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 3

Nivel_Arquitecturalnterior

&0

Porcentaje

medio alto

Nivel_Arquitecturalnterior

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

En la tabla 14 y figura 3 los resultados demostraron que el 43.5 % menciond que
los visitantes de la tienda ecol6gica consideraron que la arquitectura interior de la
tienda se halla en un nivel medio, mientras que el 56.4 % consideran que se halla

en un nivel alto.
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Tabla 12

Frecuencia de la dimension Ambiente

Ambiente
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 12 4.3 4.3 4.3
Medio 126 45,0 45,0 49,3
Valido
Alto 142 50,7 50,7 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 4
Nivel_Ambiente
G0
50
40
2
]
c
[ }]
o 3
=]
o
20
10
0
bajo medio alto

Nivel_Ambiente

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

En la tabla 15 y figura 4 los resultados demostraron que el 4,3 % de los visitantes
de la tienda ecoldgica consideraron que el ambiente de la tienda se encuentra en
un nivel bajo, mientras que el 45 % consideran que se encuentra en un nivel

medio y el 50.7 % en un nivel alto.
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Tabla 13

Frecuencia de la dimensién Marketing en el punto de venta

Marketing en el punto de venta

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Valido Medio 150 53,6 53,6 53,6
Alto 130 46,4 46,4 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 5

Nivel_MarketingEnEIPuntoDeVenta

G0

a0

40

30

Porcentaje

20

medio alto

Nivel_MarketingEnEIPuntoDeVenta

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

En la tabla 16 y figura 5 los resultados demostraron que 53.6 % de los visitantes
de la tienda ecoldgica consideraron que el marketing en el punto de venta en la
tienda se halla en un nivel medio, mientras que el 46,4% consideran que se

localiza en un nivel alto.

23



Tabla 14

Frecuencia de la dimension comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 57 20,4 20,4 20,4
Valido Alto 223 79,6 79,6 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 6

Nivel_Comportamientodelconsumidor

Porcentaje

medio alto

Nivel_Comportamientodelconsumidor

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion:

En la tabla 17 y figura 6, se obtuvieron 3 niveles por la variable comportamiento

del consumidor, donde los resultados indicaron que un 20.4% de las respuestas

fueron de nivel medio y un 79.6% indico que fueron de nivel alto.
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Tabla 15

Frecuencia de la dimension Motivacion del consumidor

Motivacion del consumidor

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 121 43,2 43,2 43,2
Valido Alto 159 56,8 56,8 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 7

Nivel_Motivaciondelconsumidor

G0

Porcentaje

medio alto

Nivel_Motivaciéondelconsumidor

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Interpretacion:

En la tabla 18 y figura 7, se obtuvieron 3 niveles por la dimension motivacion del

consumidor, donde los resultados indicaron que un 43.2 % de las respuestas

fueron de nivel medio y un 56,8% indicé que fueron de nivel alto.
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Tabla 16

Frecuencia de la dimension Percepcion del consumidor

Percepcidn del consumidor

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 2 7 7 7
Medio 125 44,6 44,6 45,4
Valido
Alto 153 54,6 54,6 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 8
Nivel_Percepciondelconsumidor
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Nivel_Percepciondelconsumidor

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

En la tabla 19 y figura 8, se obtuvieron 3 niveles por la dimension percepcién del
consumidor, donde los resultados indicaron que un 0.7% de las respuestas fueron
de nivel bajo, un 44.6% indico que fueron de nivel medio y un 54,6% mencionaron

que fueron de nivel alto.
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Tabla 17

Frecuencia de la dimension Personalidad del consumidor

Personalidad del consumidor

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 94 33,6 33,6 33,6
Valido Alto 186 66,4 66,4 100,0
Total 280 100,0 100,0

Nota: Base de datos IBM- SPSS

Figura 9

Nivel_PersonalidadDelconsumidor

Porcentaje

medio alto

Nivel_PersonalidadDelconsumidor

Nota: Base de datos IBM- SPSS
Interpretacion:

En la tabla N°20 y figura N°9, se obtuvieron 3 niveles por la dimension
personalidad del consumidor, donde los resultados indicaron que un 33.6 % de

las respuestas fueron de nivel medio y un 66,4 % indico que fueron de nivel alto.
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4.2 Prueba de normalidad

Para poder determinar que método estadistico de correlacion es el mas

conveniente para esta investigacion.
Tabla 18

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Visual Merchandising ,147 280 ,000 ,896 280 ,000
Comportamiento del ,162 280 ,000 ,863 280 ,000

consumidor

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: Base de datos- IBM SPSS

Se aplico la prueba de normalidad para saber si los datos obtenidos poseen un
comportamiento normal, puesto que la cantidad de datos fueron ejecutados a
personas a partir de los 18 afios. Se realiz6 280 encuestas por ende se analizé la
prueba de kolmogorov — Smirnov. Ademas, se obtuvo una significancia menor a
0.05 lo cual indica que los datos no siguen una distribucion normal. Finalmente, el

método que se empleara sera la correlacion de Rho de Spearman.

A continuacion, se presentard los resultados de acuerdo a los objetivos e hipotesis

gue se planteé.
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4.2.1 Prueba de hipotesis general

Para poder interpretar los resultados se tomara de referencia la siguiente tabla.

Tabla 19

Grado de coeficiente de correlacion Rho de Spearman

RANGO RELACION
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacién negativa muy débil
0 No existe correlacion
0.10 Correlacién positiva muy débil
0.25 Correlacién positiva débil
0.50 Correlacién positiva media
0.75 Correlacién positiva considerable
0.90 Correlacién positiva muy fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Nota: Elaboracion propia. (Hernandez et al., 2014, p. 305)
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OE N°1: Determinar la relacion entre la arquitectura exterior en el comportamiento

del consumidor saludable en una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.

Tabla 20

Rho de Spearman de arquitectura exterior y comportamiento del consumidor

Arquitectura

Comportamiento

Exterior del consumidor
Rho de Arquitectura Exterior Coeficiente de 1,000 ,080
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,183
N 280 280
Comportamiento del Coeficiente de ,080 1,000
consumidor correlacion
Sig. (bilateral) ,183 .
N 280 280
Nota: Elaboracién propia
Contrastacion de hipotesis especifica 1
Ho: No existe una relacion significativa entre la arquitectura exterior y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Ha: Si existe una relacion significativa entre la arquitectura exterior y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.

Interpretacion: Se demostro en la tabla N° 19, que hay una correlacion positiva

muy débil con un Rho de Spearman =,080, asi mismo se encontrd una significancia

de ,183 > 0,05 por lo tanto, no existe una relacion entre la arquitectura exterior y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.
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OE N°2 Determinar la relacion entre la arquitectura interior en el comportamiento

del consumidor saludable en una tienda ecologica, Miraflores, 2021.
Tabla 21

Rho de Spearman de arquitectura interior y comportamiento del consumidor

Arquitectura Comportamiento

Interior del consumidor

Rho de Arquitectura Coeficiente de 1,000 ,069
Spearman Interior correlacion

Sig. (bilateral) . 247

N 280 280

Comportamiento Coeficiente de ,069 1,000
del consumidor correlacion

Sia_(bhilateral) 247
97\ 7 T
N 280 280

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
Contrastacion de hipoétesis 2

Ho: No existe una relacion significativa entre la arquitectura interior y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.

Ha: Si existe una relacion significativa entre la arquitectura interior y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecolégica, Miraflores, 2021

Interpretacion: Se demostr6 en la tabla 20, que hay una correlacion positiva muy
deébil con un Rho de Spearman = ,069, asi mismo se encontré una significancia de
,247 > 0,05 por lo tanto, no existe una relacion entre la arquitectura interior y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.
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OE N°3 Descubrir la relacion entre el ambiente y el comportamiento del

consumidor en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.
Tabla 22

Rho de Spearman de ambiente y comportamiento del consumidor

Ambiente Comportamiento del
consumidor
Rho de Ambiente Coeficiente de 1,000 127"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,033
N 280 280
Comportamiento del Coeficiente de 127" 1,000
consumidor correlacion
Sig.(bilateral) 033
N 280 280

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
Contrastacion de hipoétesis 3

Ho: No existe una relacion significativa entre el ambiente y el comportamiento del

consumidor de una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.

Ha: Si existe una relacion significativa entre el ambiente y el comportamiento del

consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Interpretacion: Se demostrd en la tabla 21, que hay una correlacion positiva muy
deébil con un Rho de Spearman =,127, asi mismo se encontré una significancia de
,033 < 0,05 por lo tanto, si existe una relacion entre el ambiente y comportamiento

del consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.
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OE N°4 Conocer la relacién entre el marketing en el punto de venta en el
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecologica, Miraflores,
2021.

Tabla 23

Rho de Spearman de marketing en el punto de venta y comportamiento del

consumidor
Marketing en el Comportamiento
punto de venta del consumidor
Rho de Marketing en el Coeficiente de 1,000 ,055
Spearman punto de venta correlacion
Sig. (bilateral) . ,358
N 280 280
Comportamiento Coeficiente de ,055 1,000
del consumidor correlacion
Qig (hilnfnr:\l) ’QL',R
N 280 280

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
Contrastacion de hipotesis 4

Ho: No existe una relacion significativa entre marketing en el punto de venta y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.

Ha: Si existe una relacion significativa entre marketing en el punto de venta y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Interpretacion: Se demostro en la tabla 22, que hay una correlacion positiva muy
débil con un Rho de Spearman = ,055, asi mismo se encontrd una significancia de
,358 > 0,05 por lo tanto, no existe una relacion entre marketing en el punto de venta

y comportamiento del consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.
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OG: Descubrir la relacion que existe entre el visual merchandising y el
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021

Tabla 24

Rho de Spearman de Visual Merchandising y comportamiento del consumidor

Visual Comportamiento
Merchandising del consumidor
Rho de Visual Coeficiente de 1,000 ,081
Spearman Merchandising correlacion
Sig. (bilateral) . 177
N 280 280
Comportamiento Coeficiente de ,081 1,000
del consumidor correlacion
Sia.(hilateral) 177
I\ 7 T
N 280 280

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
Contrastacion de hipoétesis general

Ho: No existe una relacion significativa entre el visual merchandising y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecologica, Miraflores, 2021.

Ha: Si existe una relacion significativa entre el visual merchandising y el

comportamiento del consumidor de una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Interpretacion: Se demostro en la tabla 23, que hay una correlacion positiva muy

deébil con un Rho de Spearman = ,081, asi mismo se encontré una significancia de

,177 > 0,05 por lo tanto, no existe una relacién entre visual merchandising y

comportamiento del consumidor de una tienda ecologica, Miraflores, 2021.
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V. DISCUSION

A continuacién, se presentan las hipotesis, antecedentes, y teorias, las cuales se

utilizaron para realizar la discusion.

En la hipotesis general se pudo observar que no hay una relacion significativa
entre el visual merchandising y comportamiento del consumidor saludable en una
tienda ecoldgica, Miraflores, 2021, ya que como resultado se encontrd un nivel de
significancia de 0,177 y una correlacion de Rho de ,081 revelando que no existe
una relacion entre las dos variables. Asimismo, no se halla concordancia con
Bonilla (2017) quien menciona que, si hay una relacion entre el visual
merchandising y el comportamiento del consumidor del centro comercial Polvos
Azules de la ciudad de Huanuco, 2017, teniendo una correlacion a traves del Rho
de Spearman=0,716. Se utiliz6 este antecedente ya que tiene las dos variables
iguales que esta investigacién y de acuerdo a Martinez (2009) menciona que el
visual merchandising son todas las actividades, estrategias o tacticas que se
encuentran enfocadas a cautivar al consumidor en el mismo punto de venta,
logrando convencer al cliente que la eleccion que tomara seré la correcta. El
resultado de la estadistica descriptiva de esta investigacién se observo que el
61.4% de los visitantes de la tienda ecoldgica consideran al visual merchandising
alto, y esto conllevo a que un 79,6% de los visitantes de la tienda tienen un
comportamiento del consumidor saludable alto. Estas dos comparaciones
permiten analizar el por qué en esta investigacion los resultados son totalmente
diferentes, cabe resaltar que las investigaciones fueron realizadas en una unidad
de estudio diferente, el objeto de estudio de la indagacion de Bonilla fue a los
clientes de polvos azules en Huanuco, que tienen las siguientes caracteristicas,
son clientes que exilan entre los 18 a 50 afios, que compran productos cotidianos
basicos de primera necesidad, mientras tanto los encuestados de la presente
investigacion fueron clientes que buscan beneficios para su salud por ende

prefieren productos 100% saludables, ecoldgicos y organicos.

En la primera hipétesis especifica se pudo observar que, no hay una relacion entre
la arquitectura exterior y el comportamiento del consumidor en una tienda
ecologica, Miraflores, 2021, ya que se obtuvo una significancia de 0,183 y a su vez

un coeficiente de correlacion de Rho de ,080 mencionando que no hay una relacion
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significativa. No se encontré concordancia con Vasquez y Dominguez (2018) donde
mencionan que hay una relacién entre el visual merchandising y comportamiento
de compra del consumidor en los locales del distrito de Santa Anita, 2017, teniendo
como coeficiente de correlacion 0,705 este antecedente tuvo como variable de
interés la arquitectura exterior y Palomares (2011) sefialé que una fachada juega
un papel importante, debido a que es la primera impresion que se lleva el
consumidor de la tienda al cual visita. A diferencia de este antecedente, el resultado
de este estudio se observo que un 45,4% indico que la arquitectura exterior se
encuentra en un nivel alto en la tienda y esto conllevo a que un 79,6% de los
visitantes de la tienda tienen un comportamiento del consumidor saludable alto. De
esto se puede concluir que Finalmente, se analizé que las dos investigaciones se
hicieron en rubros diferentes, ya que es muy distintito un supermercado a una tienda
ecologica, ya que el comportamiento del consumidor es distinto en ambos rubros,
mientras que, en el supermercado, las personas simplemente van a comprar sus
productos de primera necesidad, ya sea, alimentacion, vestimenta o comida
envasada, por otro lado los consumidores de productos saludables, reaccionan y
responden de manera distinta, ya que consideran distintos aspectos antes de
realizar su compray tienen una valoracién diferente del mundo y de los atributos de
los productos, finalmente estos clientes responden diferentes a las diversas

estrategias que plantean la empresa.

En la segunda hipotesis especifica se pudo demostrar que, no existe una relacién
entre la arquitectura interior y comportamiento del consumidor saludable en una
tienda ecoldgica, Miraflores, 2021, puesto que el nivel de significancia que sali6 fue
de 0,247 y un Rho de = 0,069 mencionando que no hay una correlacion significativa.
No se encontr6 un parecido con Américo (2018) quien mostré que, si existe relacion
entre la arquitectura interior y decisién de compra de los clientes en un negocio de
ropa detallista, Arequipa, 2018. Se eligié este antecedente ya que guarda relaciéon
con la variable arquitectura interior y de acuerdo a Palomares (2011) Dijo que este
es el disefio del espacio y la exhibicion de cada localizacidon de la tienda,
construyendo una conexién. A diferente de este antecedente, en los resultados de
este estudio se observé que el 56,4% de los encuestados consideraron que la
arquitectura exterior se encuentra en un nivel alto y esto conllevé a que un 79,6%

de los visitantes de la tienda tienen un comportamiento del consumidor saludable
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alto. Teniendo como resultados que los clientes se ve influenciados por lo que
observa a la hora de ingresar a una tienda, es por ello que es fundamental
implementar o mejorar la arquitectura interior de las tiendas. En conclusién, como
bien se sabe las contrastaciones de ambas investigaciones son totalmente
distintas, ya que al analizar nos dimos cuenta que en la forma que hemos elegido
nuestra poblacién es distinta, ya que en mi investigacion fue a los visitantes de una
tienda ecoldgica y por la otra parte son los clientes de una tienda de ropa, ademas
sabemos que el comportamiento del consumidor es totalmente diferente en una

tienda de ropa que en una tienda de productos naturales.

En la tercera hipotesis se demostrd que existe una relacion entre el ambiente y
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021, puesto que se obtuvo una significancia de 0,033 y un Rho de Spearman de
,177 indicando una relacion positiva baja y poco significativa. Esta investigacion, es
semejante con Arredondo (2016) quien mostré la relacion entre el visual
merchandising y su relacion con el comportamiento de compra de los clientes de la
empresa Mantaro Retail SRL Huancayo, 2016, teniendo una correlacién de 0,681.
Este antecedente contiene una variable de interés que es comportamiento del
consumidor, lo cual se relaciona con el ambiente y de acuerdo a Palomares (2011)
menciona ambientaciones no solo significa enfatizar el tipo de decoracion en la luz
o en los muros de la tienda, sino que se requiere un mas grande desarrollo. Esto
se vio reflejado en los resultados descriptivos ya que un 50.7% indico que el
ambiente de la tienda ecoldgica se encuentra en un nivel alto y esto conllevé a que
un 79,6% de los visitantes de la tienda tienen un comportamiento del consumidor
saludable alto. De esto se puede diferir que la tienda ecolégica se preocupa por su

ambientacion.

En la cuarta hipétesis especifica se pudo observar que no existe una
relacion entre el marketing en el punto de venta y comportamiento del consumidor
saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,2021, ya que se obtuvo una
significancia de 0,358 y un Rho de 0,55 mencionando que no existe una relacién
significativa. No se encontro concordancia con Angulo (2018) quien demostré que
el visual merchandising tiene un impacto en la decision de compra de la tienda

Ripley, teniendo como correlacion Rho de Spearman=0,668. Este antecedente
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contiene una variable de interés que esté relacionada al marketing en el punto de
venta ya que Palomares (2011) plantea que en el marketing hay 2 puntos
importantes, donde se hallan en una elevacion estratégica confirmando el triunfo
en el mercado, por consecuente, la comunicacion y la promocién de negocio
intervienen en el incremento de la conduccion del retail; b. Por ende, consigue
respaldar una mejora de la técnica de promocion. Esto se vio expresado en los
resultados ya que un 46.4% considero que el marketing en el punto de venta es
alto y esto conllevo a que un 79,6% de los visitantes de la tienda tienen un

comportamiento del consumidor saludable alto.
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VI. CONCLUSIONES
Primero: Se determind que no existe una relacion entre el visual merchandising y
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021, demostrada por una correlaciéon de Rho= 0,81 con una significancia de 0,177,
por ende, se concluye que la hipotesis general alterna es falsa y se acepta la nula.
No existe relacion entre el visual merchandising y comportamiento del consumidor

saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Segundo: Se demostré que no existe una relacién entre la arquitectura exterior y
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecolégica, Miraflores,
2021, demostrada por una correlacion de Rho= 0,69 con una significancia de 0,183,
por consecuente, se concluye que en la primera hipotesis especifica es falsa y se
acepta la nula. No existe relacion entre arquitectura exterior y comportamiento del

consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Tercero: Se demostré que no existe una relacion entre la arquitectura interior y
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021, demostrada por una correlacion de Rho= 0,81. Con una significancia de
0,247, finalmente, se concluye que la segunda hipdtesis especifica es falsa y se
acepta la hipétesis nula. No existe relacion entre la arquitectura interior y
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021.

Cuarta: Se comprob6 que existe una relacién positiva baja entre el ambiente y
comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores,
2021, demostrada por una correlacion de Rho = 0,127 con una significancia de 0,33,
por ende, se concluye que la tercera hipotesis especifica es verdadera y se rechaza
la alterna. Si existe relacién entre el ambiente y comportamiento del consumidor

saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021.

Quinta: Se determind que no existe una relacion entre el marketing en el punto de
venta y comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecologica,
Miraflores, 2021, demostrada por una correlacibon de Rho= 0,55 con una
significancia de 0,338, por consecuente, se concluye que la cuarta hipotesis

especifica es falsa y se rechaza la nula. No existe relacion entre el marketing en el
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punto de venta y comportamiento del consumidor saludable en una tienda

ecoldgica, Miraflores, 2021.
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VIl. RECOMENDACIONES
De los resultados del trabajo de investigacién debido a la insuficiencia de las
variables visual merchandising y comportamiento del consumidor saludable en una
tienda ecoldgica, Miraflores, 2021, se recomienda que se estudien estas variables
con otras dimensiones y con otra metodologia de investigacion como la cualitativa
para complementar, finalmente, que se siga explorando mas sobre este tipo de
consumidores ya que no hay muchos antecedentes con respectos a estudios de

comportamiento del consumidor saludable.

Primera: A raiz de los resultados de la estadistica descriptiva se pudo observar que
el 38,6% menciond que el visual merchandising se encuentra en un nivel medio,
esto se deduce a que falta mejorar en algunos aspectos generales del visual

merchandising, para poder obtener mejores resultados.

Segunda: En base de los resultados descriptivos, se observé que el 54.6% de los
encuestados mencionaron que la arquitectura exterior de la tienda se encuentra en
un nivel medio, lo cual se recomienda mejorar con respecto a la fachada de la tienda
ya que tiene ser amigable y agradable para la vista de los clientes, ademas cada

minima decoracion deberia estar alineado con la personalidad de la marca.

Tercera: En base de los resultados estadisticos descriptivos, se observo que el
43.6% de los encuestados mencionaron que la arquitectura interior de la tienda se
encuentra en un nivel medio, por lo tanto, se recomienda mejorar la exhibicion de
cada localizacion de la tienda y el acceso de la tienda deberia de modificarse para

facilitar la ruta del consumidor y promover asi la conducta de la compra.

Cuarta: En base de los resultados estadisticos descriptivos, se encontré que el 45%
de los encuestados, mencionaron que el ambiente de la tienda se encuentra en un
nivel medio, por lo tanto, se recomienda mejorar la iluminacién debido a que la luz

juega con el punto de vista del consumidor.

Quinta: En base de los resultados estadisticos descriptivos, se encontré que el
53.6% menciona que el marketing en el punto de venta se encuentra en un nivel
medio, por lo tanto, se recomienda potenciar mas la comunicacion y promocion de

la marca.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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Anexo 2. Matriz de operacionalizaciéon de la variable 1: Visual merchandising

DEFINICI6N DEFINICI6N DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA DE
\ CONCEPTUAL DE LA OPERACIONAL MEDICI6N
VARIABLE
Palomares (2013) El Visual Entrada La infraestructura de la entrada de la Ecotienda es llamativa. Ordinal
Menciona que es un Merchandising se . .
° q 9 Escaparate Los escaparates son atractivos Ordinal
instrumento de la subdivide en:
. . Arquitectura . . L
mezcla  promocional, Arquitectura 2 terior Toldo El toldo de la Ecotienda permite lograr una mejor visién a la
xteri . : .
gue estd conformada exterior distancia. o ‘ . Ordinal
. . Rotulo El rotulo publicitario de la Ecotienda, capta su atencién
por actividades, Arquitectura Ordinal
caracteristicas o) interior Puntos de acceso La accesibilidad de ingreso a la Ecotienda es amplia Ordinal
. _ Disposicion de los Los productos de la Ecotienda estéan distribuidos de una Ordinal
técnicas que se dan en Ambiente mobiliarios mangra adecuada
o Unatienda o punto de Marketing en Arqutite_ctura Disefio de los pasillos  Los pasillos de la Ecotienda facilitan la localizacion de los Ordinal
£ venta, teniendo como el punto de venta interior diferentes productos
[0}
._g
g__ci objetivo aumentar las Localizacion de las Existe buena distribucion de la zona en la Ecotienda
% ventas de la tienda zonas Ordinal
=
g lluminacion La iluminacién permite apreciar las caracteristicas de los Ordinal
2 productos
> Los colores de la Ecotienda son llamativas a la vista
Colores Ordinal
Ambiente La musica de la Ecotienda la convierte en mas placentera,
Musica logrando llamar su atencién Ordinal
Composicion Existe una adecuada composicion de elementos en la Ordinal
presentacion de la Ecotienda.
Comunicacion y La Ecotienda realiza una buena comunicacion visual,
promocion mediante folletos donde promocionen sus productos Ordinal
Marketing en el
punto de venta Es considerable la duracion de las promociones y los
Planificacion descuentos que ofrece Ecotienda Ordinal

promocional






Matriz de operacionalizacion de la variable 2 : Comportamiento del consumidor

DEFINICIGN CONCEPTUAL DE LA DEFINICIGN DIMENSIONES INDICADORES TEMS ESCALA DE
% VARIABLE OPERACIONAL MEDICION
Schiffman y Lazar (2012) El comportamiento Beneficio Acude a la Ecotienda porque considera que Ordinal
tamiento  de | bdivide en t salud
comportamiento € 0S  subdivide en tres Motivacion del Utilidad Considera usted que los diferentes tipos de .
consumidores cuando partes: consumidor productos ofertados van de acorde a las Ordinal
buscan, compran, usan, Motivacién del temporadas del afio.
5 evalian. descartan productos id Emulacién Cuando acude a la tienda supera sus
, nsumidor _ i
o P consumido expectativas Ordinal
£ y servicios que esperan Percepcion del i ) ,
7 satisfacer sus necesidades i Regalo Ha observado que la Ecotienda brinda algun tipo .
s consumidor de regalo por alguna compra Ordinal
(&) . e 7 " -
5 Personalidad del Interés Los productos ofertados generan algun tipo de Ordinal
S consumidor P(é:)cnespucr::)iggrel interés
2 Impulso Los productos mostrados, siempre impactan su _
k) atencién que opta por comprar mas productos no Ordinal
% presupuestados
8 : : :
5 Cualidades Cuando acude a la Ecotienda siempre encuentra
o
£ _ _
o _ nuevas tendencias en los productos Ordinal
© Personalidad  Atributos Para tomar una decisién de compra, primero
del analiza los atributos como precio, calidad Ordinal
consumidor P , ,
empaque y tamafio de los productos
Gustos Considera usted que la Ecotienda capta cada uno Ordinal
de los detalles de usted al momento de ofertar los
productos
Habitos En las Gltimas semanas has cambiado algunos de Ordinal

tus hébitos de vida a causa de la pandemia
Covid-2019




Anexo 3. Evidencia de la validacion

Validador N° 1: Mg. Walter Enrique Zavaleta Chavez
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de Visual Merchandising”
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Miraflores, 2021

DIRIGIDO A: Los visitantes de la Ecotienda- Miraflores
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MATRIZ DE VALIDACION

) TITULO DE LA TESIS: Analizar de m_jé_manera influve el visl_lal merchandigina en el comnortamiento del cpnsumidor galydables_; en la
Titulo de la tesis: Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecologica, Miraflores, 2021.
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Cuestionario de comportamiento del consumidor saludable”

OBJETIVO: Descubrir la relacién entre el visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecolégica
Miraflores, 2021

DIRIGIDO A: Visitantes de la Ecotienda- Miraflores
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Validacion N° 2 Mg. Monica Esther Panta Merino

MATRIZ DE VALIDACION
Titulo de la tesis: Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecologica, Miraflores, 2021

Visual merchandising : Palomares (2012 Menciona que s un instrumento de la mezcla promocional, que est:
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de Visual Merchandising”

OBJETIVO: Descubrir la relacién entre el visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica
Miraflores, 2021

DIRIGIDO A: Los visitantes de la Ecotienda- Miraflores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MONICA ESTHER PANTA MERINO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

VALORACION:

'__7:‘ T
SORDINACIC! & /'FIRMA DEL EVALUADOR
~—" " .Mg. Mdnica Esther Panta Merino
< ¢ DNI: 16658636



MATRIZ DE VALIDACION

Titulo de la tesis: Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecoldgica, Miraflores, 2021

0PCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RETLRSTA OBSERVACION Y/O
2 RELACON | RELAGON | RELACGION | RELACONENTRE | RECOMENDACIONES
u DIMENSION INDICADOR ITEMS = ¢ ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ELITEMS Y LA
o 5 i z VARIABLEY | DIMENSION | INDICADOR Y 0PCION DE
<t q o 3 g LA YE ELITEMS RESPEUSTA
5 & & 3 DIMENSION | INDICADOR
- Sl | NOf SI | NO| SI | NO S NO
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de comportamiento del consumidor saludable”

OBJETIVO: ﬁ?ﬂﬁﬁ!fi?!ﬁfifdéz (f)gli@c}aaﬁ@i@iﬂWﬁ@bM&kﬁﬂﬂ@Mﬁrﬂﬁmﬁmeﬁegnmmmlmam@qes%dabhnaaﬂna tienda ecoldgica,
irariores,

>divuuduic
DIRIGIDO A: Visitantes de la Ecotienda- Miraflores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: MONICA ESTHER PANTA MERINO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

CotieMitl & /FIRMA DEL EVALUADOR
: ...~ Mg: Ménica Esther Panta Merino
N DNI: 16658636




Validacion N° 3 Mg. Winner Agurto Marchan

MATRIZ DE VALIDACION
Titulo de la tesis: Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecologica, Miraflores, 2021.
OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA
OBSERVACION Y/O
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de Visual Merchandising”

OBIJETIVO: Descubrir la relacion entre el visual merchandising y el comportamiento del consumidor en una tienda saludable
Miraflores, 2021

DIRIGIDO A: Los visitantes de la Ecotienda- Miraflores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: AGURTO MARCHAN WINNER

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION: Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

X

O
Ha

FIRMA DEL EVALUADOR

Mg. Ing. CIP 247675: Winner Agurto Marchan
DNI: 40673760




MATRIZ DE VALIDACION

Titulo de la tesis: Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en una tienda ecolégica, Miraflores, 2021.
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: “Cuestionario de comportamiento del consumidor saludable”

OBIJETIVO: Descubrir la relacion entre el visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable
en una tienda ecolégica

DIRIGIDO A: Visitantes de la Ecotienda- Miraflores

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: AGURTO MARCHAN WINNER
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MAGISTER

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo




Tabla7

Validez basada en el contenido a través de la V de Aiken

\J

N ITEmS DE  Aiken
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Los productos de la Ecotienda estan distribuidos de una Pertinencia 4.00 0.00 1.00
manera adecuada 400 000 100

Claridad ' ' '
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Los escaparates de la Ecotienda son atractivos. Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
El toldo de la Ecotienda permite lograr una mejor visién a Pertinencia 4.00 0.00 1.00

la distancia
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
El rotulo publicitario de la Ecotienda, capta su atencidn. Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
4.00 0.00 1.00
La accesibilidad de ingreso a la Ecotienda es amplia para Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Su guslto.
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
La infraestructura de la Ecotienda es llamativa. Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Los pasillos de la Ecotienda facilitan la localizacion de Pertinencia 4.00 0.00 1.00
los diferentes productos
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Existe una buena distribucién de la zona en la Ecotienda. Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
La iluminacién permlte&%rggéatlgslas caracteristicas de los Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Los colores de la Ecotienda son llamativas a la vista Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
La musica de la Ecotienda la convierte en mas placentera, Relevancia 4.00 0.00 1.00
logrando llamar su atencion.

Pertinencia 4.00 0.00 1.00
4.00 0.00 1.00




Claridad

Existe una adecuada composicion de elementos en la Relevancia 4.00 0.00 1.00
presentacion de la
Ecotienda. 4.00 0.00 1.00
Pertinencia
4.00 0.00 1.00
Claridad
Relevancia 4.00 0.00 1.00
; . C Pertinencia 4.00 0.00 1.00
La Ecotienda realiza una buena comunicacion visual,
mediante folletos donde promocionen sus productos.
4.00 0.00 1.00
Claridad
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Es considerable la duracion de las promociones y los Pertinencia 400  0.00 1.00
descuentos que ofrece Ecotienda.
4.00 0.00 1.00
Claridad
4.00
Relevancia 0.00 1.00
Acude a la Ecotienda porque consid ra que venden _ ) 4.00
productos de calidad que benefic € SU salud. Pertinencia : 0.00 1.00
Claridad 4.00 .00 1.0
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Considera usted que los diferentes tipos de productos Pertinencia 4.00 0.00 1.00
ofertados va de acorde a las
temporadas del afio. 4.00 0.00 1.00
Claridad
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Cuando acude a la tienda supera sus expectativas. Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Ha observado gue la Ecotienda brinda algun tipo de . .
re?:;alo por alguna compra. guntip Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Los productos ofertados general algin tipo de interés Pertinencia 4.00 0.00 1.00
Claridad 4.00 0.00 1.00
Los productos mostrados, siempre impactan su atencion Relevancia 4.00 0.00 1.00
que optan por comprar mas productos no presupuestados. 4.00 0.00 1.00

Pertinencia



4.00 0.00 1.00
Claridad
4.00
Relevancia 0.00 1.00
Cuando acuden a la Ecotienda siempre encuentran nuevas
tendencias en los productos. . . 4.00 0.00 1.00
Pertinencia
Claridad 4.00 0.00 1.00
Relevancia 4.00 0.00 1.00
. . 4.00
Para tomar una decisién de compra, primero analiza los Pertinencia 0.00 1.00
atributos como precio, calidad,
empaque y tamafio de los productos
4.00 0.00 1.00
Claridad
Relevancia 4.00 0.00 1.00
Considera usted que la Ecotienda capta cada uno de los 4.00 0.00 1.00
detalles de ustedes al momento de ofertar los productos
4.00 0.00 1.00
Claridad
Relevancia 4.00 0.00 1.00
En las Gltimas semanas has cambiado algunos de tus Pertinencia 4.00 0.00 1.00
habitos de vida a causa de la pandemia
LovIa-ZuULly
4.00 0.00 1.00

Claridad




Anexo 4. Cuestionario

\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCION DE
EMPRESAS

NO

Encuesta a los visitantes de la Ecotienda
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por lo que
se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacion que sera necesaria como sustento de la
investigacion “Visual merchandising y el comportamiento del consumidor saludable en
unatienda ecologica, 2021.

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea
conveniente segun la escala que se presenta a continuacién. Muchas gracias.

Escala de medicion consta:

(5) SIEMPRE - (4) CASI SIEMPRE - (3) A VECES - (2) CASI NUNCA - (1) NUNCA

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccion:
Siempre Casi A n?]arlj:ia Nunca
ITEMS P siempre | veces
5 4 3 2 1

ARQUITECTURA EXTERIOR

La infraestructura de la

! entrada de la Ecotienda es
llamativa.

5 Los escaparates de la
Ecotienda son atractivos.

3 El toldo de la Ecotienda permite
lograr una mejor vision a la
distancia

4 El rotulo publicitario de la Ecotienda,

capta su atencion.

ARQUITECTURA INTERIOR

6 | Los productos de la Ecotienda
estan distribuidos de una
manera adecuada




ITEMS

Siempre

A veces

Casi

Casi Nunca
siempre nunca
5 4 3 2 1

Los pasillos de la Ecotienda
facilitan la localizacion de los
diferentes productos

Existe una buena distribucion de
la zona en la Ecotienda

AMBIENTE

La iluminacién permite
apreciar las
caracteristicas de los
productos

10

Los colores de la Ecotienda son
llamativas a la vista

11

La musica de la Ecotienda la
convierte en mas placentera,
logrando llamar su atencién

12

Existe una adecuada
composicion de elementos
en la presentacion de la
Ecotienda.

13

MARKETING EN EL PUNTO DE
VENTA

La Ecotienda realiza una buena
comunicacion visual, mediante
folletos donde promocionen sus
productos

14

Es considerable la duracién de
las promociones y los
descuentos que ofrece
Ecotienda




\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE MARKETING Y DIRECCI6N DE EMPRESAS

No

Encuesta a los visitantes de la Ecotienda
Cordiales saludos: solicito su colaboracion para la realizacion de la presente encuesta, por
lo que se le agradece complete todo el cuestionario el cual tiene un caracter confidencial.

Este cuestionario esta destinado a recopilar informacién que serd necesaria como
sustento de la investigacion “Visual merchandising y el comportamiento del
consumidor saludable en unatienda ecolégica, Miraflores, 2021.

Lea cuidadosamente cada pregunta y marque con un aspa (x) la alternativa que Ud. crea
conveniente segun la escala que se presenta a continuacion. Muchas gracias.

Escala de medicién consta:

(5) SIEMPRE - (4) CASI SIEMPRE - (3) A VECES - (2) CASI NUNCA - (1) NUNCA

DATOS ESPECIFICOS

Sexo: Edad: Grado de instruccion:
ITEMS Siemp Casi A Casi
re siempre | VEC&S nunca Nunca
5 4 3 2 1

MOTIVACI6N DEL CONSUMIDOR
Acude a la Ecotienda porque

1 | considera que venden productos de
calidad que beneficie su salud

Considera usted que los diferentes
2 | tipos de productos ofertados va de
acorde a las temporadas del afio.

Cuando acude a la tienda
supera sus expectativas

Ha observado que la Ecotienda brinda
algun tipo de regalo por alguna
compra




PERCEPCION DEL CONSUMIDOR
Los productos ofertados general
algun tipo de interés

Los productos mostrados, siempre
impactan su atencion que optan por
comprar mas productos no
presupuestados.

PERSONALIDAD DEL NSUMIDOR
Cuando acuden a la Ecotienda siempre
encuentran nuevas tendencias en los
productos

Para tomar una decisioén de compra,
primero analiza los atributos como
precio, calidad, empaque y tamafio de
los productos

Considera usted que la Ecotienda capta
cada uno de los detalles de ustedes al
momento de ofertar los productos

10

En las ultimas semanas has cambiado
algunos de tus habitos de vida a causa
de la pandemia

Covid-2019




Anexo 5. Calculo de la confiabilidad de los instrumentos
Confiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Visual Merchandising

Tabla
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido 0 ,0
Total 20 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Tabla
Estadistica de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada
en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos
,913 ,897 14

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de  Correlacion
escala si el escala si el total de Correlacion  Alfa de Cronbach
elemento se ha elemento se elementos multiple al ~ si el elemento se
suprimido ha suprimido corregida cuadrado ha suprimido

La infraestructura de la 48,30 45,905 ,607 ,909
Ecotienda es llamativa.
Los escaparates de la 47,45 44,366 724 ,903
Ecotienda son atractivos.
El toldo de la Ecotienda 48,10 45,358 , 756 ,902
permite lograr una mejor
vision a la distancia
El rotulo publicitario de la 47,80 54,695 -,070 ,922

Ecotienda, capta su

atencion.



La accesibilidad de
ingreso a la Ecotienda es
amplia para su gusto.

Los productos de la
Ecotienda estan
distribuidos de una
manera adecuada

Los pasillos de la
Ecotienda facilitan la
localizacién de los
diferentes productos
Existe una buena
distribucién de la zona en
la Ecotienda

La iluminacion permite
apreciar las caracteristicas
de los productos

Los colores de la
Ecotienda son llamativas a
la vista

La musica de la Ecotienda
la convierte en mas
placentera, logrando
llamar su atencion

Existe una adecuada
composicion de elementos
en la presentacion de la
ecotienda

La Ecotienda realiza una
buena comunicacion
visual, mediante folletos
donde promocionen sus
productos

Es considerable la
duracion de las
promociones y los
descuentos que ofrece
Ecotienda

48,15

48,05

47,95

48,00

47,80

48,05

48,05

47,95

48,00

47,80

49,292

47,629

52,050

45,789

43,221

44,682

47,629

52,050

45,789

43,221

,485

677

,252

727

,909

,762

677

,252

727

,909

,912

,906

,918

,903

,895

,902

,906

,918

,903

,895




Confiabilidad de Alfa de Cronbach de la variable Comportamiento del

consumidor

Tabla
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Tabla
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach basada en
Alfa de Cronbach elementos estandarizados N de elementos
,870 ,841 10
Estadisticas de total de elemento
Alfa de
Varianza de Correlacion Cronbach si
Media de escala escala si el total de Correlacion el elemento
sielelementose  elemento se ha elementos multiple al se ha
ha suprimido suprimido corregida cuadrado suprimido
Acude a la Ecotienda 33,50 21,632 ,624 ,658 ,855
porgue considera que
venden productos de
calidad que beneficie
su salud
Considera usted que 32,65 20,976 ,693 ,841 ,849
los diferentes tipos de
productos ofertados va
de acorde a las
temporadas del afio.
Cuando acude a la 33,30 21,484 , 752 ,642 ,843

tienda supera sus

expectativas



Ha observado que la 33,00 28,105
Ecotienda brinda algin

tipo de regalo por

alguna compra

Los productos 33,35 24,134
ofertados general

algun tipo de interés

Los productos 33,25 23,250
mostrados, siempre

impactan su atencién

que optan por comprar

mas productos no

presupuestados.

Cuando acuden a la 33,15 26,555
Ecotienda siempre

encuentran nuevas

tendencias en los

productos

Para tomar una 33,20 22,274
decision de compra,

primero analiza los

atributos como precio,

calidad,empaque y

tamario de los

productos

Considera usted que la 33,00 20,105
Ecotienda capta cada

uno de los detalles de

ustedes al momento

de ofertar los

productos

En las Ultimas 33,25 20,934
semanas has

cambiado algunos de

tus habitos de vida a

causa de la pandemia
Covid-19

,081

,490

,642

177

,650

,899

,769

,633

,692

,755

,230

,657

,843

, 748

,888

,865

,854

,882

,852

,829

,841




Anexo

Nivel de la variable Visual merchandising y sus dimensiones segun su puntuacion

Variable Puntuacion Nivel
[14-32] Bajo
Visual Merchandising [33-51] Medio
[52-70] Alto
Dimension Puntuacion Nivel
[4-9] Bajo
Arquitectura Exterior [10-15] Medio
[16-20] Alto
[4-9] Bajo
Arquitectura Interior [10-15] Medio
[16-20] Alto
[4-9] Bajo
Ambiente [10-15] Medio
[16-20] Alto
[2-4] Bajo
Marketing en el punto de venta [5-7] Medio

[8-10] Alto




Nivel de la variable Comportamiento del consumidor y sus dimensiones segun su
puntuacion

Variable Puntuacion Nivel
[14-32] Bajo
Comportamiento del _
. [33-51] Medio
consumidor
[52-70] Alto
Dimension Puntuacion Nivel
[4-9] Bajo
Motivacién del )
. [10-15] Medio
consumidor
[16-20] Alto
. [4-9] Bajo
Percepcion del _
_ [10-15] Medio
consumidor
[16-20] Alto
[4-9] Bajo
Personalidad del .
[10-15] Medio

consumidor
[16-20] Alto




