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RESUMEN

La investigacion se realizé con un modelo de (n=376), se quiso
establecer la correlacion de la ambientacion del local como técnica del
Merchandising con la decision de compra en la tienda K'dosh — Huanuco, la
investigacién tuvo como tipo estudio fue aplicado y de nivel relacional, con el
método descriptivo correlacional, disefio no experimental y de tipo transversal,
se recolecto la informacion de los encuestados utilizando un cuestionario (12
items) con una escala Likert, andlisis no paramétrico, las pruebas estadisticas
aplicadas fueron correlacién de Tau-b de Kendall (T,). Tuvimos como resultas
que existe correlacion directa positiva entre la ambientacion del local como
técnica del merchandising y la decisiéon de compra (T, = 0.535, p = 0,00). La
correspondencia entre las dimensiones de la variable independiente con la
variable dependiente, ambientacion olfativa obtuvo correlacion directa positiva
moderada (T, =0.447, p=0,00), la textura obtuvo correlacién directa positiva
moderada (T, =0.485, p=0,00), la ambientacion auditiva obtuvo correlacion
directa positiva moderada (T}, =0.507, p=0,00) y la ambientacion auditiva obtuvo
correlacion directa positiva moderada (T, =0.445, p=0,00). Respecto al promedio
de las dimensiones de la ambientacion, con mayor nivel (49%) y nivel bajo de
percepcion (16%). Respecto a la decisién de compra, las dimensiones con mayor
percepcion, la dimension valor (59%), necesidad (43%) y por ultimo compra
(29%).

Palabras claves: Ambientacion, Textura, Visual, Audicion, Olfativa, Decision,
Compra.



ABSTRACT

The research was carried out with a model of (n = 376), it was wanted
to establish the correlation of the setting of the premises as a Merchandising
technique with the purchase decision in the K'dosh store - Huanuco, the research
had as a study type was applied and relational level, with the correlational
descriptive method, non-experimental design and cross-sectional type, the
information was collected from the respondents using a questionnaire (12 items)
with a Likert scale, non-parametric analysis, the statistical tests applied were Tau
correlation -b from Kendall (Tb). We had as a result that there is a direct positive
correlation between the local setting as a merchandising technique and the
purchase decision (Tb = 0.535, p = 0.00). The correspondence between the
dimensions of the independent variable with the dependent variable, olfactory
setting obtained a moderate positive direct correlation (Tb = 0.447, p = 0.00), the
texture obtained moderate positive direct correlation (Tb = 0.485, p = 0.00), the
auditory atmosphere obtained a moderate positive direct correlation (Tb = 0.507,
p = 0.00) and the auditory atmosphere obtained a moderate positive direct
correlation (Tb = 0.445, p = 0.00). Regarding the average of the dimensions of
the setting, with a higher level (49%) and a low level of perception (16%).
Regarding the purchase decision, the dimensions with the highest perception, the
value dimension (59%), need (43%) and last purchase (29%).

Keywords: Atmosphere, Texture, Visual, Audition, Olfactory, Decision,
Purchase.



CAPITULO I: INTRODUCCION

Por mucho afio se ha estudiado al consumidor y cada vez se
descubre nuevas necesidades de los consumidores por tal motivo decidimos
estudiarlo, determinaban que existia solo una clase de consumidor.

Se afirma que, “los clientes planean su compra, estos son el 80% y
el otro 20% es por promocién segun” Alejos y Chico (1997), por tal motivo,
enfocarnos en la parte visual de nuestros negocios es favorable para un incentivo
de compra del parte del cliente

Hemos observado con gran interés y ahincé, que es lo que realmente
los consumidores y clientes desean para que estén satisfechos con nuestro
servicio. Hasta hemos pensando que estard pensando el consumidor a la hora
de elegir un producto, los ideales, la cultura nos brindan un horizonte por el cual
podemos observar. EI comportamiento del consumidor nos indica autores que
esta ligado a la decision de compra que es lo que lo motiva etc., que idealiz6 el
cliente y que conocer el grado de relacion que guarda con la ambientacién del
local como técnica del merchadising.

Una relacion de inicio, un segundo rol es el del individuo influyente,
seguido de quien ha el ultimo visto y resuelve la compra y por ultimo el que decide
comprarla. Un cliente al desear un producto entra en un mundo de posibles
decisiones de manera aleatoria, en el camino (momento de la verdad) influird en
el producto final que logre satisfacer la necesidad que tenemos, muchas veces
el proceso logra ser divertido.

Quizas no exista un simbolo tan representativo de la modernidad
como los centros comerciales, en estos establecimientos confluyen los

ciudadanos para realizar compras y reproducir el modelo de vida
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contemporaneo. Segun lo menciona Jesus Humberto Garcia (2011) en el Perq,
los centros comerciales estan expandiéndose fuertemente, existen miles
operando en el pais, ya no es solo en Lima ciudad capital, ahora el boom
comercial esta en las provincias; por cuanto estos han llevado a reforzar nuestra
cultura de compra en tiendas por departamentos, con formatos innovadores,
modernos y emotivos donde da gusto hacer compras. Esta investigacién busca
desarrollar un marco alternativo para explicar las decisiones de consumo en
tiendas K'dosh - Huanuco, ya que los clientes de boutiques en nuestro medio,
no tienen claro de decision de compra, aun existe una incertidumbre por falta de
estimulos por parte de los empresarios en el rubro del textil, se dio un enfoque
estratégicamente en el estudio de la relacion de indicadores de las variables que
utilizan tiendas K'dosh dentro del Merchandising y las decisiones de compra, es
decir, las consideraciones simbdlicas y practicas los llevaron a adquirir
determinados bienes.

La justificacion del estudio propicio a causa de la probleméatica para
determinar en qué se puede contribuir para facilitar una decision de compra o
para que sea mas rapida la accién de compra con relacion al ambiente del local,
en qué nivel la ambientacién del local pueda facilitar o determinar la decision de
compra, por lo que se observo el escaso conocimiento de la variable asociada,
la ambientacién del local como técnica del Merchandising en los empresarios de
la industria textil, y por consecuencia la falta de estimulos para los clientes; por
tal motivo se pretende estudiar la relacion de las variables, la ambientacion del
local y la decision de compra. Asimismo, presentar los indicadores que se
relacionan con la variable de estudio, y las recomendaciones alcanzadas en este

caso concretas, respaldadas de fuentes tedricas o investigaciones.
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Se buscé analizar el andlisis comparativo entre la ambientacion del
local como técnica del Merchandising con la decisibn de compra en tiendas
K"dosh Huanuco 201 6, se optd por variables y dimensiones que fueron de la
siguiente manera: Variable Autdbnoma; Ambientacién del local como técnica de
Merchandising, cuyas dimensiones fueron: a) ambientacién visual, b)
ambientacién olfativa, c) textura y d) ambientacion de audio, Variable
dependiente; Decision de compras, cuyas dimensiones fueron: a) necesidad, b)
valor, ¢) compra.

Conllevando al disefio de conjeturas. Se determind relacion de la
ambientacibn como técnica de Merchandising y la Decision de Compra en
tiendas K'dosh Huanuco 2016. La tesis se estructurd en cinco capitulos, Capitulo
[, Capitulo Il, Capitulo 11, Capitulo IV por tltimo Capitulo V.

La tesista.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. Base Teorica
2.1.1. Merchandising

Una visién mas amplia informa Trujillo y Castro (2010) que hace
referencia a lo mencionado el Merchandising “Es mercaderia vendida hacia
adentro, pero también es la mercaderia vendida hacia afuera” (pag. 1), esto
debera funcionar a través de técnicas que se emplearan para que los clientes se
acerquen al punto de venta, esto con la finalidad de atraer a nuestros
compradores de manera visual, y sensitiva asi poder “incrementar las ventas y
la rentabilidad de la empresa” (pag. 1).

Por su naturaleza:

Refiere Carvajal (2015) Merchandising de presentacion, da a
conocer que, al momento de realizar la compra” (pag. 29), el autor indica que
hay que tener en cuenta factores facilitaran la compra como son: a su vez
este tipo fundamentando lo mencionado nos recomienda tener, “producto
adecuado, cantidad adecuada, lugar y forma adecuado” (pag. 29).

Da cuenta Carvajal (2015) el Merchandising de gestion para
ello hay que realizar una distribucion precisa para obtener un rendimiento
preciso, optimizar el lineal, “esta estructurado en primer lugar por el recojo de
datos y analisis permanente que sucede en el establecimiento razén por la
cual es de gran importancia” (pag. 29).

Refiere Carvajal (2015) el Merchadising de seduccidn se quiere
lograr que la tienda genera una perfomance y esto “con la finalidad de dar un

aspecto atractivo, seductor al lineal y a la tienda, para asi promocionar la
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imagen de los distribuidores en la tienda” (pag. 30), “con la finalidad que el
cliente los perciba mediante sus sentidos 55%, la vista, 18%, el oido, un 12%
a través del olfato, un 10% a través del tacto y un 5% a través del gusto” (pag.
30).

Reglas basicas del merchandising

Normas generales de exhibicion; Cujano (2011) refiere que es
necesario colocar la cantidad mayor de productos, en contacto directo con los
clientes; y debe siempre “tenerse en cuenta los espacios de circulacién en la
tienda” (pag. 89).

Circulacion en el interior del establecimiento da cuenta Cujano
(2011).

Animacion del punto de venta: “Esto debe suceder a través de 4
medios,“medio fisico, psicolégicos, medios de estimulos y medio personales”
(pag. 90).

2.1.2. Ambientacion de la Tienda

Infiere Mendoza (2018) con respecto a lo mencionado por Luqués
(2015) que: hay que tener en cuenta que ambientar no solo es pintar o decorar
con muebles caros los espacios de tu tienda, si no también es todo aquello que
rodea al comprador, como la iluminacién, los colores, el tipo de escaparates, el
aroma, la masica, etc., esto tiene el proposito de que el cliente se identifique con
la tienda, y que al efectuar la compra pueda avalar, su retorno, que comparta su
estilo y recomiende a su entorno dicho establecimiento comercial.

a. La Ambientacion Visual

Mendoza (2018) cita a Palomares (2009) para resaltar las

metodologias de mercadeo: “Sefalando que aplica el sensorio merchandising
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con la finalidad de lograr una buena exposicion del producto” (pag. 39) ademas
da cuenta que, “debe contar con una buena visualizacién, y este sea de provecho
para los clientes, que de dicha forma de asegure la decision de compra del
producto” (pag. 39).

Mendoza (2018) sefiala respecto a los colores citando a
Palomares (2001): “Existen ciertos colores que, una vez el cliente echo contacto
con estos gereara sensaciones positivas, incluyendo alteraciones y también de
transportar un recuerdo visual; lo cual quedaréa posicionado en la imaginacién del
comprador” (pag. 46).

Palomares (2001) “menciona también que la iluminacién de un
establecimiento es una variable con mucha importancia, ya que causa en el
cliente sensaciones positivas como negativas” (pag. 47).

Ambientacion Olfativa

Mendoza (2018) nos brinda informacion resumida de Bort (2000)
dando cuenta que, “Un establecimiento debe tener en cuenta los aromas, ya que
esto es muy notario y un ambiente agradable, genera mayor permanencia” (pag.
47).

Ambientacion Auditiva

La ambientacion auditiva en lo redactado por Mendoza (2018) nos
indica que la musica en el establecimiento o tienda también genera sensaciones
en el estado de animo de los clientes, estos a su vez ayudan al proceso de copra
(pag. 49).

b. Textura



7
Gianella (2013) “el tacto aporta a mejorar la identificacion de la
marca y de las empresas. No solo es permitido ver, si no también tocarlos, cuya
accion.
2.1.3. Decision de Compra
2.1.3.1. Factores que influyen en el proceso de decisién

de compra

Factores

Factores Externos
Internos

Nivel de satisfaccion y

Percepcion Grupos de referencia : :
opulencia del consumidor

Aprendizaje Familia Valor afladido de los

productos

Creencia Clase social Consumo y ocio
Aptitudes Cultura y sub cultura Competencia y renovacion
Motivacion Roles Unidad familiar moderna
Personalidad | | Estatus Medio ambiente
Memoria Circup st.ancias Nuevas clases sociales

econdémicas

Ocupacion

Decisién de compra del consumidor final

Fuente (2013). Factores que influyen en el proceso de compra.

Factores internos
Asi mismo como el recuerdo y el amor de la marca que ha mostrado

un buen incremento con el desarrollo de los colaboradores, es asi que un
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comprador que ha consumido un producto desde pequefio siempre lo recordara
y si este ha sido de su agrado lo seguira consumiendo hasta en su adultez.

Factores externos
Las familias, y las recomendaciones de grupos de amigos Yy

conocidos al igual que los estilos de vida la cultura, el rol y las circunstancias
econémicas Y la trabajo son compendios externos que determinan una compra
de muchas veces.
2.2. Antecedentes.

Antecedentes Internacionales

Cuajano (2011) en su tesis titulada “El Merchandising y su impacto en las
ventas del grupo Ferretero Chimg S.A”, de la Universidad Técnica de Ambato.

La investigadora realizd una investigacion, que luego de su analisis previo
ha notado que en los ultimos tres afios han disminuido las ventas, por tal propuso
un plan de Merchandising que ayude a potencializar la gestion de ventas para
un futuro, previamente realiz6 un andlisis DAFO, que ayuddé a conocer la
situacion actual en la que se encontraba la empresa, asi mismo realiz6 una
encuesta para identificar los que aprecian los clientes de los servicios que se
ofrecen, y presentacion de los productos que oferta CHIMG, en base a la
informacion que se obtuvo se establecié objetivos y estrategias que faciliten el
logro de dichos objetivos (2011).

Llovet (2010) “en su investigacion realizada acerca del Merchadising, de
la Universidad Complutense de Madrid da cuenta que”:

“La autora quiere decir que, en la industria del modo, el ambiente o lugar

donde se vendan los productos de moda, son muy importante y que si el
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merchandising es aplicado correctamente puede generar utilidades para la
empresa’.

“El merchadising desea que los productos sean atractivos a la vista de los
clientes y se venda con facilidad, asi mismo da paso al marketing de
experiencias, que busca que el cliente sea el centro del negocio, ademas la
importancia de la localizacién estratégica y el disefio visual de las tiendas”.
(2010, péag. 105).

Antecedentes nacionales.

Alonso y Lopez (2015) realiz6 una investigacion denominada “El nivel de
aplicacién del merchandising en las ventas del Centro Comercial Arenales en el
distrito de Lince para el periodo 2015”. Universidad Peruana Union, Lima — Peru
dan cuenta que:

“La investigacion da como una de sus conclusiones que el merchansiding
ayuda a la tienda el maximo ingreso posible ya que, al estar disefiada
estratégicamente cada parte de esta, proporciona mucho mas beneficio y que
considera el desarrollo del comportamiento del comprador en el punto de venta
y lo que influyen en la decisién de la compra”. (2015)

“El proceso de compra es importe ya que influye mucho en la decision de
adquirir un producto de parte de los consumidores hacia un producto o ss. Por
tal motivo es de suma importancia analizar este tema para obtener resultados
favorables para la empresa”, “el merchadising es una técnica valorada por los
distribuidores ya que esto es una accion para facilitar la venta de los productos
en una tienda o punto de venta”. (2015, pag. 14).

La poblacion del estudio de las técnicas del merchandising; el

70.2% de los duefios no conoce esta técnica y el 29.8% si
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conoce. Concluimos que la técnica de merchandising esta siendo
aplicada de manera limitada por los duefos, dado que ellos no se
dan cuenta que la colocacion, decoracion, y promocién influye
directamente en la percepcion de los clientes, y que nivel de
ventas puede incrementarse significativamente con la aplicacion
de un Plan de Merchandising Alonso & Lopez (2015, pag. 14).

2.3. Definicion de términos bésicos.

a. Consumidor: Mendizabal (2016) Infiere que el “Individuo que busca
satisfacer sus necesidades hasta utilizar un bien o servicio” Mendizabal (pag.
78).

b. Acero y Contreras (2008) infiere que el Packaging “se denomina al
embalaje de un producto, con ciertas técnicas de disefio en su envase, los cuales
llevan un conjunto de materiales, elegidos para la conservacion del mismo, para
su almacenamiento y otros” (pag. 43).

C. Imagen Corporativa: Es lo que percibe un individuo en general
luego de haber utilizado tu producto o ss, esto luego que la empresa haya
generado una publicidad corporativa (pag. 80).

d. Acero y Contreras (2008) infiere que el Packaging “se denomina al
embalaje de un producto, con ciertas técnicas de disefio en su envase, los cuales
llevan un conjunto de materiales, elegidos para la conservacion del mismo, para
su almacenamiento y otros” (pag. 43).

e. Consumidor: Mendizabal (2016) Infiere que el “Individuo que busca

satisfacer sus necesidades hasta utilizar un bien o servicio” Mendizabal.
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CAPITULO Il METODOS
3.1. Tipoy Nivel de Investigacion.

El estudio fue aplicado, porque cumple con el propoésito fundamental de
resolver un problema, el de determinar en qué se puede contribuir para facilitar
una decision de compra con relacién al ambiente del local, (R, Fernandez,
Sampieri y Baptista 2010).

El nivel de investigacién fue relacional, en la cual se busca comparar la
relacion entre ambas variables de estudio. (R, Fernandez Sampieri y Baptista
2010)

3.2. Disefio y Método y de la Tesis.

En la investigacién se aplicé la técnica descriptivo correlacional, ya que
esto fue favorable para determinar la relacién entre variables.

El disefio que se empled fue no experimental de prototipo transversal,
teniendo en cuenta que esta tesis se ha ejecutado sin manipulacion de las
variables, y medidos una sola vez Carlos Sabino (2007)

Tabla 1. El disefio de investigacion:

N t1l

Ox
-<<: r
Oy
Leyenda:

M1: Numero de clientes de la tienda K'dosh, Huanuco
Ox: La ambientacién del local

Oy: Decisién de compra

r : Relacion entre variables

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. La Muestray Poblacion.
Poblacion.
Conformada “por clientes de tiendas K'dosh en la ciudad de Huanuco”,
es decir por 16,668 clientes segun informacién brindad por la misma

empresa, que se obtiene por la tarjeta Club Premiun K'dosh, obtenida en

el afio 2016.
Muestra.
Donde: Rempazando:
n = Muestra n=g¢?
N = Poblacién N =48
p = Probabilidad de éxito p=0.50
g = Probabilidad de fracaso g=0.50
Z = Valor de la distribucion de Gauss Z=1.96
I = Margen de error a=0.05
) N.
n=212, Pd .
FIN_NL 7" na
Y L
n= (1.96)? (16,668) (0.50) (0.50)

(0.05)(16,668-1) + (1.96)%(0.50) (0.50)
3.8416  (16,668) (0.50) (0.50)
41.67 +0.614656

n

n = 376 clientes
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3.4. Técnicas de pararecoger lainformacién.

3.1.1. Herramienta.

Se utilizé como herramienta el cuestionario que fue disefiado previo
analisis de items, seguidamente se procedera a realizar la prueba de
confiabilidad, conformada por 12 preguntas de 5 niveles de respuesta y es de
tipo de escala Likert, ya que nos permitié medir las dimensiones e indicadores
de las variables de la investigacion y conocer el grado de relacion entre ambas.
Fue aplicado a 376 clientes de la tienda K"dosh”

3.1.2. Técnicas de Recoleccion de datos.

Se encuestd a 376 personas, se aplicd observacion y la revision
bibliografica.

Métodos estadisticos elementales

3.5. Procedimiento

La investigacion se realizo las siguientes etapas Redaccion de proyecto
de tesis (Validez del instrumento)

Presentado por 07 criterios con una escala de 5 a 100 puntos, teniendo
como resultado los siguientes promedios:

Experto N°01: El puntaje promedio que se obtuvo fue el de 97.86

Experto N°02: El puntaje promedio que se obtuvo fue de 88.57

Experto N|°03: El puntaje promedio que se obtuvo fue de 91.43

El resultado de validez de valor promedio que se obtuvo fue mayor a 80%.

a. Fiabilidad del Instrumento

Los items evaluados por variable fueron medidos en una escala ordinal

de 5 categorias.
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Tabla 2. Anélisis de fiabilidad Alfa de Cronbach.

Alfa de Elementos

Variables Cronbach (items)

Ambientaciéon —
técnica de 0.925 8 75
Merchandising

Decision de compra 0.833 4 75

Fuente. Encuesta, diciembre 2016.

El resultado de la prueba indic6 que el instrumento es fiable para su
aplicacion en el estudio.

b. Intervencion.

Se realizé los cuestionarios en la puerta de establecimientos respetando
un horario determinado con el personal administrativo.

c. Procesamiento de datos.

Los datos se tabularon con el apoyo del programa Microsoft para obtener
los datos estadisticos, descriptivos y graficos. De la misma forma, se utilizo el

programa IBM SPSS Version 21. Y por ultimo Redaccion del Informe final.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1. Factores estadisticos y econdémicos.
La investigacion se desarroll6 en tiendas K'dosh en Huanuco. Para la
tesis se tuvo una muestra de (n=376), clientes que se les aplicé el instrumento
de medicidn. Se evaluaron la edad, género, estado civil e ingresos de los

encuestados.

Tabla 3. Edad (n=376)

Edad fi hi o Fi Hi%
< 18 afos 51 13.6 51 13.6
18 - 25 afios 85 22.6 136 36.2
25 - 35 afios 99 26.3 235 62.5
35 - 45 afios 80 21.3 315 83.8
> 45 afos 61 16.2 376 100.0
TOTAL 376 100.0 - -

Fuente: Encuesta, octubre 2016.

La descripcion en edad agrupada, la mayor proporciéon en las edades se
encuentran entre 25 a 35 afos, y una menor proporcion a los encuestados
menores a 18 afos; la mayor proporcion acumulada se encuentra hasta el grupo
de edad de 35 afios (62.5%). La evaluacion indica una distribucion proporcional

simétrica, baja a los extremos y creciente al punto medio.

Tabla 4. Género (n=376)

Género Fi hi %
Femenino 205 54.5
Masculino 171 455

TOTAL 376 100.0

Fuente: Encuesta, octubre 2016.
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Relacionado al género, la mayor proporcion en del género femenino
(54.5%). Indicando aproximadamente que de cada 20 encuestados 11 son del

género femenino y 9 del género masculino.

Tabla 5. Estado civil.

Estado civil fi hi o
Soltero 91 24.2
Casado(a)/Conviviente 269 71.5
Divorciado 16 4.3
TOTAL 376 100.0

Fuente: Encuesta, octubre 2016

En la descripcion relacionado al estado civil del encuestado, la mayor

proporcion fue en el grupo casado(a)/conviviente (71.5%).

Tabla 6. Ingreso Econémico Mensual.

Ingreso S/ Fi hi % Fi Hi %
< 850 41 10.9 41 10.9
850-1500 57 15.2 98 26.1
1501-2000 170 45.2 268 71.3
2001-2500 53 14.1 321 85.4
2501-3000 37 9.8 358 95.2
> 3000 18 4.8 376 100.0
TOTAL 376 100.0 - -

Fuente: Encuesta, octubre 2016

El ingreso de los encuestados, la mayor proporcion en el intervalo de S/
1,501 a S/ 2,000 soles (45.2%). Asi que también la mayor proporcion en el

acumulado hasta los S/ 2,000 soles (71.3%).
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4.2. Andlisis de la variable ambientacion del local.
“Establecer la comunicacion afectiva con un potencial comprador y atraer
al cliente hacia el punto de venta, trabajar en ofrecer una imagen positiva con la
finalidad de crear fidelidad en ellos, asi también el incremento de las ventas, y

conseguir gue nos diferencien de la competencia”.

Tabla 7. Ambientacion del local como técnica de Merchandising.

Calificacion Fi Hi
Bajo 57 15.2
Regular 121 32.2
Bueno 198 52.7

Total 376 100.0

Fuente: Encuesta, octubre 2016

Relacion al estudio descriptivo de la variable ambientacién como técnica
de Merchandising, se observd aproximadamente que de cada 10 encuestados,
5 indican que la ambientacion del local es buena, mientras que 1 de cada 3
encuestados indican que es regular; en tanto que 1 de cada 7 percibe que la
ambientacién es regular. El analisis general indica que la ambientacion del local
en términos de buena percepcién solo se observa a 5 de cada 10, y el resto lo

perciben como bajo y regular.
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50.0 -

40.0 1 32.2

30.0 -
20.0 - 15.2

10.0 ~

Frecuencia porcentual

0.0

Bajo Regular Bueno

Calificacion

Figura 1. La ambientacién como técnica de Merchandising
Fuente: Encuesta, octubre 2016.

4.2.1. Dimensiones de la Ambientacion del local.
La variable ambientacion como técnica de Merchandising, se
compone de cuatro dimensiones que son: ambientacion olfativa, ambientacion

de tacto, ambientacion auditiva, y ambientacion visual.

a. Ambientacién olfativa.

5 de cada 10 clientes tienen una buena percepcion hacia la
ambientacion olfativa; en tanto que de cada 10 solo 3 indican est& en un nivel de
regular, por dltimo, se observa que de cada 6 aproximadamente 1 encuestado

se ubica en un nivel de percepcion baja hacia la ambientacion olfativa.
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60.0 -

51.9

50.0 -

40.0 -

30.9

30.0

Frecuencia Porcentural

20.0 17.3

10.0 -

0.0 T T )
Bajo Regular Bueno

Calificacion
Figura 2.La ambientacidn olfativa

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

b. Ambientacion de tacto

La dimension ambientacion de tacto se compone (items 04 y 07).

5 por cada 10 encuestados se ubican en un nivel de buena
percepcion hacia la ambientacion de tacto; en tanto que 1 de cada 3 esta en el
nivel de regular, por ultimo, se observa que de cada 6 aproximadamente 1
encuestado se ubica en un nivel de percepcion baja hacia la ambientacion de

tacto
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o
1
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1
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o
1

17.6

o
o
1

Frecuengia Pgreentyal |
o
o

o
o

34.3

20

48.1

Bajo

Regular
Calificacion

Figura 3. La Ambientacion de tacto.

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

c. Ambientacién auditiva.

Bueno

La dimension ambientacion auditiva se compone de una pregunta

(item 05)

5 por cada 10 encuestados se ubican en un nivel de buena

percepcion hacia la ambientacion auditiva; en tanto que 4 de cada 11 esta en el

nivel de regular, por ultimo, se observa que de cada 7 aproximadamente 1

encuestado se ubica en un nivel de percepcion baja hacia la ambientacién

auditiva.

60.0 -
50.0 -
40.0 -
30.0 -

20.0 + 14.4

10.0 ~

Frecuencia Porcentual

0.0

37.0

48.7

Bajo

Regular

Calificacion

Figura 4. La Ambientacion auditiva.

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

Bueno
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d. Dimensién de ambientacion visual.

La dimensién ambientacién visual se compone de tres preguntas
(items 02; 08; 6).

5 por cada 11 encuestados se ubican en un nivel de buena
percepcion hacia la ambientacion visual; en tanto que cerca de 5 de cada 13 esta
en el nivel de regular, por ultimo, se observa que de cada 13 aproximadamente
2 encuestado se ubica en un nivel de percepcidén baja hacia la ambientacion

visual.

50.0 -

457
S 400 A 38.8
oy
3
S
[a
< 30.0 1
2
3
3
i 200 - 15.4
10.0 A
0.0 T T )
Bajo Regular Bueno
Calificacion

Figura 5. La ambientacion visual

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

4.2.2. Comparacion entre dimensiones de la ambientacion como
técnica de Merchandising.
En relacién al analisis de las cuatro dimensiones de la variable

ambientacion como técnica de Merchandising, se observé que la concentracion
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de la proporcién es similar por nivel; observdndose mayores porcentajes en el
nivel de percepcion de bueno (con minimo de un porcentaje de 45.7% hasta un
maximo de 51.9%); seguido del nivel de percepcién regular (con un minimo de
30.9% hasta un méaximo de 38.8%), por ultimo esté la percepcion ubicadas en el

nivel de percepcion baja (con un minimo de 14.4% hasta un maximo de 17.6%).

Olfato 30.9 51.9
Tacto 34.3 48.1
Audicion 37.0 48.7
Vista 38.8 45.7

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%  90%  100%

= Bajo = Regular =Bueno

Figura 6. Dimensiones de la ambientacién como técnica de Merchandising

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

4.3. Analisis dependiente Decision de Adquisicion.

Tabla 8. Variable dependiente decision de compra.

Calificacion  fi hi
Bajo 77 20.5
Regular 157 41.8
Bueno 142 37.8
Total 376 100.0

Fuente. Encuesta realizada octubre del 2017
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Figura 7. Decision de compra.

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

4.3.1. Dimensiones de lavariable dependiente Decisién de Compra.

a. Necesidad.

3 por cada 13 encuestados se ubican en un nivel de buena
percepcion de satisfaccion de sus necesidades en relacion con la tienda
(creacion de necesidades por parte de la tienda); en tanto que cerca de 1 de
cada 3 estad en el nivel de regular, por ultimo se observa que de cada 4
aproximadamente 1 encuestado se ubica en un nivel de percepcion baja en
relacion a la creacién de necesidades por parte de la tienda, obteniendo un
porcentaje de 43.4% de los encuestado que lo consideran a la dimension

necesidad. La dimension proceso administrativo,
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Calificacién

Figura 8. Necesidad

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

b. Valor.

1 por cada 3 encuestados se ubican en un nivel de buena decision
en relacion a la comparacion de productos con la competencia e influencia de
terceros; en tanto que cerca de 7 de cada 15 esté en el nivel de regular, por
ultimo, se observa que de cada 4 aproximadamente 1 encuestado se ubica en
un nivel de percepcién baja en relacion a la comparacién de productos con la

competencia e influencia de terceros.
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50.0 -

40.0 -

30.0 -

23.7

20.0 ~

Frecuencia porcentual
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us,
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Bajo Regular
Calificacion

Figura 9. Valor
Fuente: Encuesta, octubre 2017.

c. Compra
6 de 10 tiene nivel de buena valoracién hacia la tienda por lo que
recomendarian y retornarian otra vez; en tanto que cerca de 3 de cada 10 esta
en el nivel de regular, por ultimo, se observa que de cada 8 aproximadamente 1
encuestado se ubica en un nivel de percepcion baja valoracién hacia la tienda
afectando al retorno y recomendacion del cliente.

70.0 -

59.0
60.0 -

50.0 -

40.0 -

300 - 219

20.0 ~ 13.0

Frecuencia Porcentual

10.0 -

0.0 T T )
Bajo Regular Bueno

Calificacion

Figura 10. Compra.

Fuente: Encuesta, octubre 2017.
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d. Comparacion entre dimensiones de disposiciéon de
adquisicion

La mayor concentracion de proporcion de nivel bueno es la

dimension valor (47%), seguido de la dimensidn necesidad (43%) y por ultimo la

dimension compra (59%).

Necesidad 43.4
Valor 29.0
Valor 59.0
0% 20% 40% 60% 80% 100%

= Bajo = Regular = Bueno
Figura 11. Comparacion entre dimensiones de decisién de compra.

Fuente: Encuesta, octubre 2017.
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4.4. Contraste de Hipétesis.
El estadistico utilizado fue Tau-b de Kendall (T}). Este estadistico se aplica
para datos de escala ordinal de tablas cuadradas o simétricas (en el caso del
estudio es de 5 categorias para la variable independiente y 5 para la variable

dependiente).

Ho: To = 0 — Hipdtesis nula: no existe correlacion

Hi: Tp # 0 — Hipdtesis alternativa: existe correlacion

T, = Cc-D
J(C+ D+ Ex)x(C+D + Ey)

Ddonde:
ty = Tau b de Kendall
C = Pares concordantes
D = Pares discordantes
Ex = Empates en X
Ey = Empates en Y

4.4.1. Hipotesis General

Ho: No existe relacion significativa entre la ambientacion como técnica
de merchandising y la decision de compra en tiendas K'dosh

Huéanuco.

Hi: Existe relacion significativa entre la ambientacion como técnica de

merchandising y la decision de compra en tiendas K dosh Huanuco.

Nivel de significancia: 5% (Sig.>a)
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Tabla 9. Ambientacion como técnica de Merchandising y decision de
compra.

Decision de Compra (Y)

Coeficiente de

L. ,535**
correlaciéon
Ambientacioén - técnica _ _
de Merchandising (X) Sig. (bilateral) 0.000
N 376

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

Elaboracion: SPSS Ver. 21.

20-

15-

DECISION DE COMPRA

20 30 40
AMBIENTACION — TECNICA DE MERCHANDISING I's=V.230

P-Valor < 0.05

Figura 12. Decisién de compra y ambientacion de local.

Fuente: Encuesta, octubre 2017.

Existe relacion significativa entre la ambientacion como técnica de

Merchandising y la decision de compra en tiendas K'dosh Huanuco”.



29

4.4.2. Hipotesis Especificas.

a. Prueba de Correlacion: Hipoétesis Especifica 1.
Ho: No existe relacion significativa entre la ambientacion olfativa y

la decision de compra en tiendas K'dosh Huanuco.

Hi: Existe relacion significativa entre la ambientacion olfativa y la

decision de compra en tiendas K"dosh Huanuco.

Nivel de significancia: 5% (Sig.>a)

Tabla 10. Correlacion entre decision de compra y ambientacion olfativa

Decision de Compra

(Y)
Coef|C|ent_e’ de 447
correlacion
Ambientacion olfativa
(Dxa) Sig. (bilateral) 0.000
n 376

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

Fuente: Encuesta, octubre 2017.
Elaboracion: SPSS Ver. 21.

Coeficiente de correlacién (T,: con un grado de correlacién calificado

como moderado” (T, = 0.447).
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20- . . .

DECISION DE COMPRA
o

=
=]
'

3
AMBIENTACION — OLFATIVA

Figura 13. Decision de compra y ambientacion olfativa. Ts=0.447

P-Valor < 0.05
Fuente: Encuesta, octubre 2017.

Existe relacion significativa entre la dimensién ambientacion olfativa y la
decision de compra en tiendas K"dosh Huanuco.

b. Prueba de Correlacion: Hipotesis Especifica 2.

Ho: “No existe relacion significativa entre 1a” textura y la

decision de compra en tiendas K'dosh Huanuco.

Hi: Existe relacion significativa entre la textura y la decision de

compra en tiendas K'dosh Huanuco.

Nivel de significancia: 5% (Sig.>a)
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Tabla 11Correlacién entre la decision de compra y la textura

Decisién de Compra

(Y)

Codcene o

Textura (Dx2) Sig. (bilateral) 0.000
N 376

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

Fuente: Encuesta, octubre 2017.
Elaboracion: SPSS Ver. 21.

“Coeficiente de correlacion (T,): correlacion calificado como moderado

(T, = 0.485)".

20-

DECISION DE COMPRA

[ .
AMBIENTACION - DE TACTO

Figura 14. Decision de compra y la textura.

Fuente: Encuesta, octubre 2016
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Existe relacién significativa entre la textura y la decisibn de compra en

tiendas K'dosh Huanuco”.

c. Prueba de Correlacién: Hipétesis Especifica 3.

Ho: “No existe relacion significativa entre la ambientacién auditiva

y la decision de compra en tiendas K'dosh Huanuco”.

Hi: Existe relacion significativa entre la ambientacion auditiva 'y la

decision de compra en tiendas K"dosh Huanuco.

Nivel de significancia: 5% (Sig.>a)

Tabla 12. Correlacion entre la decision de compra y la ambientacion olfativa

Decision de Compra

(Y)
Coef|C|ent.e' de 445+
correlaciéon
Ambientacion auditiva
(Dxa) Sig. (bilateral) 0.000
n 376

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

Fuente: Encuesta, octubre 2017.
Elaboracion; SPSS Ver. 21.

“Coeficiente de correlacién (Tj). Correlacién calificada como moderado

(T, = 445)".
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20~
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AMBIENTACION — AUDITIVA

Figura 15. Decision de compra y ambientacion auditiva.

Fuente: Encuesta, octubre 2016

“Existe relacion significativa entre la dimension ambientacién auditiva y la

decision de compra en tiendas K"dosh Huanuco”.

d. Prueba de Correlacion: Hipdétesis Especifica 4.

Ho: “No existe relacion significativa entre” la ambientacion

visual y la decisién de compra en tiendas K"dosh Huanuco.

Hi: “Existe relacién significativa entre” la ambientacion visual y

la decision de compra en tiendas K'dosh Huanuco.

Nivel de significancia: 5% (Sig.>a)
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Tabla 13.Correlacion entre la ambientacion visual y la decision de compra

Decision de Compra

(Y)
Coeﬂment_ez de 507
correlaciéon
Ambientacion visual
(Dxa) Sig. (bilateral) 0.000
n 376

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

Fuente: Encuesta, octubre 2017.
Elaboracion: SPSS Ver. 21.

Coeficiente de correlacién (T,): Correlacion calificado como moderado

(T, = 507).

DECfSI
AN NE

15-

10-

g =0.507

5- S P-Valor < 0.05

Figura 16. Decision de compra y la ambientacién visual.

Fuente: Encuesta, octubre 2017
Existe relacion significativa entre la dimension ambientacion visual y la

decision de compra en tiendas K'dosh Huanuco”.
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CAPITULO V: DISCUSION

El objetivo fue analizar la relacion entre la ambientacion como
técnica de Merchandising y la decision de compra de la tienda K'dosh de la
ciudad de Huanuco, hipotesis “Existe relacion significativa entre la ambientacién
como técnica de merchandising y la decisibn de compra en tiendas K'dosh
Huénuco”,

Esta investigacion tuvo como variable independiente “La
ambientacién del local como técnica del Merchandising”, la cual comprende con
las siguientes dimensiones; ambientacién olfativa, ambientacion visual,
ambientacion auditiva y textura. Asimismo, la variable dependiente “decision de
compra”, comprende con las dimensiones; necesidad, valor y compra.

La investigaciéon de Cujano (2011) da cuenta que:

De acuerdo a nuestro antecedente en esta investigacion se manejo
376 clientes, al respecto con sus conclusiones, podemos determinar que esta
investigacién tiene mejores resultados en cuanto a percepcion de los clientes y
con una prueba estadistica no paramétrica de correlacién de Tau-b de Kendall
en la tienda K"dosh se obtuvo una buena percepcion en la ambientacién olfativa
(0.447), textura (0.485), ambientacion auditiva (0.507), ambientacién visual
(0.445), a diferencia de la investigacion de Cujano, estos resultados son
alentadores, a la vez coincido con la autora Cujano que al impulsar una mejoria
en la ambientacion o la aplicacién del Merchandising, las ventas incrementarian
sin importar el rubro de los establecimientos, puesto que los productos pueden
ser diferentes pero el final la necesidad es la misma.

De la investigacion de Llovet (2010), por lo mismo, y con respecto a

esta investigacion podemos aclarar que la falta de coincidencia con la literatura
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cientifica es por los estudios pasados, donde no se investigaba el
comportamiento del consumidor, no existia tantas facilidades de comunicacion
como las que existe en la actualidad, el autor quiso realizar una investigacion de
percepcion la cual fue fallida por falta de datos, no es recomendable realizar esos
tipos de investigaciones porque no tienes respaldos de antecedentes. Lo que si
coincidimos con la teoria del autor Llovet es que la comunicacién es una
herramienta para lograr la venta de un producto, por la vinculacion emocional
gue esta pueda traer a la tienda.

a diferencia, la presente investigacion solo realizé el estudio a los
clientes méas no a los duefios por lo que al revisar este antecedente se considera
importante estudiarlo, respecto a las caracteristicas de las personas los clientes
en esta investigacion fueron mayormente del género femenino, con esta
diferencia podemos decir que, no importa el género del cliente la percepcién no
varia significativamente; por otra parte en los resultados tenemos que la
decoracion (ambientacion) los autores indican que el 65% influye directamente
en sus clientes que los duefios sin darse cuenta han ido implementando de
acuerdo a la temporada de ropa y clima. Los autores con el 70.2% de
desconocimiento de la técnica, finalmente sostienen que se encuentran en un
nivel regular en la aplicacion del Merchandising, a diferencia de esta
investigacion que tiene una percepcion de bueno en la relaciébn de la
ambientacion con la decision de compra con una aceptacion de 52.7%.

Recalcando “que la ambientacion de la tienda estd comprobada
experimentalmente” al generar compras estas incrementan ventas, teniendo

como resultado mayor rentabilidad, que es el objetivo neto de los propietarios de
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los negocios teniendo en cuenta la gran competencia que tiene el rubro textil y

modas.
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CONCLUSIONES
1. El estudio se realizé con una muestra de 376 personas, en su mayoria de
género femenino (55%), en un rango de edades entre (35 a 45) afios (63%), de
estado civil convivientes y/o casados (72%) y de un ingreso econdmico de S/.

1,501 a S/. 2,000 soles mensuales (45%).

2. Se concluyé que existe correlacién directa positiva entre la ambientacion
del local como técnica del Merchandising y la decisibn de compra en tiendas
K’'Dosh — Huanuco, asi que, se acepta la hipétesis alternante. (Tb=0.535), (p-

Valor 0,00 < 0,005).

3. A través de la correlacién no paramétrico, se determiné que la dimension
ambientacién olfativa tiene correlacion directa (positiva), con un grado de
correlaciéon moderado con la decisién de comprar en tiendas K’Dosh- Huanuco,

por lo tanto, se acepta la hipotesis alternante (Tb=0.447, P-Valor 0,000 < 0,005).

4. La dimensién textura tiene una reciprocidad directa (positica), con un
grado de correlacion moderado con la decision de compra en tiendas K'Dosh —
Huanuco, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternante (Tbh=0.485 P-Valor 0,000

< 0,005).

5. La ambientacién auditiva tiene una reciprocidad directa (positiva), con un
grado de correlacion moderado con la decision de compra en tiendas K'Dosh —
Huanuco, por lo tanto, se acepta la hipotesis alternante (Th=0,445 P-Valor 0,000

< 0,005).

6. La ambientacion visual tiene una correlacion directa (positiva), con un

grado de correlacion calificado como moderado con la decisién de compra en
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tiendas K'dosh - Huanuco”, por lo tanto se acepta la hipétesis alternante (T, =

507 P-Valor 0,000<0,005).

7. En relacion al analisis de las dimensiones de la variable decision de
compra, se concluyé que, la mayor concentracion de proporcién de nivel bueno
se ubica en la dimension valor (59%), seguido de la necesidad (43%) y por ultimo

la compra (29%).

8. En relacion al analisis de las dimensiones de la variable ambientacion
como técnica de merchandising, se concluy6 que la proporcién es similar por
nivel; observandose mayores porcentajes en el nivel bueno (minimo 46%,
maximo de 52%); nivel regular (minimo 31%, maximo de 39%), por ultimo, baja

(minimo 14%, maximo 18%).

9. La efectiva decision de compra tiene como resultado un cliente informado
y un cliente informado es el mejor resultado de una campafa efectiva, sera como
un vendedor sin salario que siempre trabajara sin darse cuenta para promover
tu marca, recomendando tu tienda, utilizando los cuatro sentidos (olfato, tacto,

visual y audio), todo esto plasmado en la ambientacién de tu local (negocio).
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RECOMENDACIONES

Promover estrategias de investigacion con el factor comunicacion y/o con
otros factores que ayuden a analizar nuevas formas de facilitar la decisién
de compras.
Proponer que se promueva técnicas de Merchandising con el objetivo de
incrementar las ventas impulsadas con las técnicas a estudiar, que esto
sea de interés de los propietarios, para que el desarrollo sea mas
competitivo.
Implementar un perfume a la marca de acuerdo a la ropa y temporada de
Su venta que ese aroma se vuelva parte de la marca, puede ser en los
pasillos como en el articulo de prueba.
Considerar la materia prima y sus bondades como una exhibicién dentro
de las tiendas para que sus clientes vean, sientan y valoren lo que puedan
llevar a casa.
Implementar una muasica que vaya relacionada con el aroma, no exceder
ni escandalizar con el volumen, que podamos escoger de la mano con el
estilo de prenda y temporada de venta.
Impulsar estrategias de post compra como el valor y calidad de la marca
del material que fue elaborado la prenda, como fue elaborado, quien lo
hizo, etc.
Renovar la estructura de compra, puede ser con la limpieza en la atencion,
el empaque donde lleven el producto y lo mas importante ser cuidadosos

y personalizados en los ambientes probadores
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8. Realizar otra investigacion con comparaciones de estrategias que puedan
utilizar otros negocios del rubro textil en un disefio longitudinal, mas
experimental para poder intercambiar estrategias 0 puede ser

investigacién con el Marketing sensorial como protagonista.
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ANEXOS

Anexo 1. Cuestionario

UNIVERSIDAD NACTONAL AGRARIA DE LA SELVA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS ¥ ADMINISTEATIVAS
DEPARTAMENTO ACADEMICO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA ANONIMA

INSTRUCCIOMES:
El presenta cuestionzrio tiene como objetive obtener informacion para determinar el grado de
relacion entre “lz ambientacion del local como técnica del merchandising vy Iz decisicn de compra
en tiendas K dosh en Huanuco 2016".
Marcando con una “X" |a respuesta que representa su opinicn.
Sus respuestas seran tratadas en forma confidencial y no serén utilizadas para ningun otro
propésito distinto a la investigacion.

GRACIAS.

DATOS GEMERALES

EDAD:

1= Menares de 20 afias i i
2 =D /21 a 30 afios { |
3 =D /31 & 40 afiowy { |
4 =D J41 8 50 afioy i I
5 =De /51 a8 mas afios { |
NIVEL DE OCUPACION:

1 = Profesianal { |
2 = Técnico f I
3 = Otras i i
NIVEL DE INGRESD PROMEDIO:

1 = Menas de 57750 i i
2 = Entre 5750 a 5/ 10400 { |
3 = Entre 51001 a 51500 i i
4 = Entre 501501 & 572000 { |
5 = hiids de 572001 i i
ESTADOD CIVIL:

1 = Casada/Conviviente { |
2 = Saltera i i
3 = Viuda { |

4 = Divorciado { |
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1. Valore usted cuan estimulante es ambientacion del local de tiendas K dosh:

Me disgusta Me gusta Me gusta
mucho moderadamente mucho

R RARR ARSI

1. 2 3 4 5 6 7 8 9 10

2. La
iluminacion de los ambientes de Tiendas K"dosh le parece apropiada.

5

1 2 3 4
En total desacuem
Totalmente de a © © © Q
3. Usted percibe aromas particulares por marcas en los ambientes de Tiendas

K dosh.

1 2 3 4 5

Nuea 5 C OO OO

Siempre

4. La temperatura que usted percibe en los ambientes de Tiendas K'dosh es
apropiada.

1

2 3 4 5
En total desacue
Totalmente de am Q © © Q

5. La musica que usted percibe en los ambientes de Tiendas K'dosh es
apropiada.

1 2 3 4 5
COHOCOHCOHCDHCD

En total desacuerdo
Totalmente de acuerdo

6. Los colores que usted percibe en los ambientes de Tiendas K'dosh es
agradable.
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5

1 2 3 4
En total desacue@ © © © ©

Totalmente de acuerdo

7. La disposicion de la mercaderia que usted percibe en los ambientes de
Tiendas K’dosh es apropiada.

5

1 2 3 4
En total desacuerdoC> © O © ©

Totalmente de acuerdo

8. La decoracion que usted percibe en los ambientes de Tiendas K'dosh es
agradable.

5

1 2 3 4
En total desacue@ O © © O

Totalmente de acuerdo

9. Latienda K'dosh realiza actividades de merchadising para crear necesidades
0 deseos en usted.

5

1 2 3 4
nunca D C O OO T
Siempre

10. Usted realiza comparaciones entre las empresas de prendas de vestir para
luego decidir su compra.

5

1 2 3 4
nunca D C O OO D
Siempre

11.Usted recoge testimonios de terceros (amigos, familiares, etc) para luego
decidir su compra.

5

nunca e D C O CO OO

Siempre
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12. Usted retornaria o recomendaria comprar en Tindas K'dosh en Huanuco.

nunea D C O CO OO

Siempre

Anexo 2. Datos Estadisticos
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336 ?) 1 é 1 3 2 4 1 2 1 i 2 2 1 5 1 3 2
346 2 3 é 3 5 3 8 3 5 3 j; 2 5 3 9 3 5 3
356 g 3 é 3 4 3 é 3 5 3 S 3 4 3 é 3 5 3
366 i 3 ; 3 4 3 8 3 3 2 (13 3 4 3 9 3 4 3
376 g 3 % 3 4 3 8 3 4 3 i 2 4 3 8 3 5 3
386 j: 3 le 2 4 3 9 3 4 3 % 3 4 3 7 2 3 2
396 g 3 é 3 4 3 8 3 4 3 é 3 4 3 7 2 4 3
307 g 3 é 3 5 3 8 3 5 3 % 3 4 3 9 3 3 2
317 é 2 é 3 4 3 7 2 3 2 j; 2 4 3 7 2 4 3
327 g 3 i 2 4 3 8 3 5 3 é 2 3 2 7 2 4 3
337 g 3 é 3 4 3 7 2 4 3 F]; 3 3 2 8 3 5 3
347 g 3 g 3 5 3 9 3 5 3 (]5' 3 5 3 é 3 5 3
357 g 3 é 3 4 3 9 3 4 3 é 3 4 3 8 3 3 2
367 5 2 é 2 3 2 8 3 3 2 é 2 3 2 6 2 4 3

Resultados de anélisis de fiabilidad del instrumento

Variable ambientacion como técnica de Merchandising (ATM)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach bas_ada en N de elementos
elementos estandarizados
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0.925 0.925 8
Matriz de correlaciones entre elementos
| ATM |_ATM | ATM | ATM | ATM | ATM | ATM | ATM
1 2 3 4 5 6 7 8
I ATM
—1 1.000 0.685 0588 0.608 0.656 0524 0.638 0.621
I ATM
—2 0.685 1.000 0.609 0.636 0545 0569 0.639 0.707
I ATM
—3 0.588 0.609 1.000 0.598 0.635 0.492 0.603 0.558
| ATM
—4 0.608 0.636 0598 1.000 0.616 0569 0.672 0.612
| ATM
—5 0.656 0545 0635 0.616 1.000 0581 0.626 0.536
I ATM
_6 0.524 0569 0492 0569 0581 1.000 0.566 0.596
I ATM
—7 0.638 0.639 0.603 0.672 0626 0566 1.000 0.721
I ATM
_8 0.621 0.707 0558 0612 0536 059 0.721 1.000
Matriz de covarianzas entre elementos
| ATM |_ATM | ATM | ATM | ATM | ATM | ATM | ATM
1 2 3 4 5 6 7 8
| ATM
—1 1.026 0.690 0540 0.629 0.637 0.488 0.566 0.555
I ATM
—2 0.690 0986 0548 0.645 0519 0520 0555 0.621
I ATM
—3 0.540 0548 0.821 0.553 0.552 0.410 0.478 0.447
| ATM
—4 0.629 0.645 0553 1.042 0.604 0534 0.600 0.552
| ATM
—5 0.637 0519 0552 0604 0921 0513 0526 0.455
I ATM
_6 0.488 0520 0410 0.534 0513 0.846 0.456 0.484
I ATM
—7 0.566 0555 0.478 0.600 0526 0.456 0.766 0.558
| ATM
— 0.555 0.621 0.447 0552 0455 0484 0558 0.781
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Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de ., Alfa de

] . Correlacion ., )

escala siel escalasiel total de Correlacion Cronbach si

elemento elemento multiple al el elemento

elementos
se ha se ha . cuadrado se ha
- - corregida -
suprimido  suprimido suprimido

| ATM1 23.23 28.421 0.760 0.607 0.914
|_ATM2 23.19 28.478 0.773 0.642 0.913
|_ATM3 23.05 29.781 0.714 0.532 0.917
|_ATM4 23.25 28.381 0.757 0.581 0.914
|_ATM5 23.28 29.123 0.735 0.593 0.916
|_ATM6 23.32 30.004 0.676 0.479 0.920
|_ATM7 23.27 29.414 0.788 0.648 0.912
|_ATMS8 23.15 29.532 0.765 0.644 0.914

Variable Decision de compra (DC)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en
elementos estandarizados

N de elementos

0.833 0.833 4
Matriz de correlaciones entre elementos

| DC1 | DC2 | DC3 | DC4

| DC1 1.000 0.762 0.389 0.481
| DC2 0.762 1.000 0.500 0.537
| DC3 0.389 0.500 1.000 0.657
| DC4 0.481 0.537 0.657 1.000

Matriz de covarianzas entre elementos

| DC1 | DC2 | DC3 | DC4

| DC1 0.928 0.759 0.356 0.413
| DC2 0.759 1.067 0.490 0.494
| DC3 0.356 0.490 0.901 0.555
| DC4 0.413 0.494 0.555 0.792

Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza ., Alfa de
. . Correlacion ., Cronbach
escala si el de escala si Correlacion .
total de i si el
elemento el elemento multiple al
elementos elemento
se ha se ha . cuadrado
o o corregida se ha
suprimido  suprimido

suprimido




| DC1
| DC2
| DC3
|_DC4

9.80
9.95
9.67
9.39

5.838
5.267
6.117
6.105

0.656
0.735
0.597
0.665

0.590
0.636
0.464
0.501

0.791
0.754
0.817
0.788

74




Anexo 3. Matriz de consistencia

FROELEMA OEJETIVOS HIFOTESIS YVARTAELES DIMENSIONES INOICADMORES FREGLNTAS RESTFUESTA
Cudl es el geado de Diemetrir b relacabn gue eimie la Yarishlc svaciada: Sentedodk la Tipex de ilumina La ilumirscuin & hos ambienies de | Muy en de
pelise e ue 2x1kle erire |x ambaeeiente del Dol ekt nin L embienlacba el wisli Tienidas Bodgak, = panece FTET]- 1 =Y
etire li nica del e nkardising § dell Bzl cintin il ooddes Icneza del 3 En desaviiceds
b el i e i diccisiie de com s of [ s e nica dd menchandseng. i Indifereale
ol cifis Ihcnica Bl Hedmiion DIl A, merchanidising 4. e acuerd
dedl dicechandg ¥ s pelind iiakd 5. Muy e aciceds
G decisim de cen la Tipes de decoraciin La devoracidn gue wiled percise en bes 1. Midrca
e e decisiba de aihiceies de Tiendas Bodagal =i apralshle 2. Casi fénid
i FUsdepdi v i ladiferenle
Mils 4. Casi sismpre

5. Riemipre
Mg i Tixtass v milices Lacs celiores aue usled percise on bes 1. My zn
kI ES afibiceies de Tiendas Bgalgah =4 agralakle desaiiierds
2. En desaceenio
i Imdilcrenie
4. Deacuerdn
5. Muy de acuceds
Cuisl ea b weliezihn Disteemirenr Lo peliciim que s21kle Renbdn 4l La Cieners de mipeca la mipeca que dsied percibe e i 1. Muy 2n
etlre | i addiiztn atibiceies de Tiendas gk, =4 apropoda tesaviierds
Bl 2. Ena desaceenio
merchandiiim ¥ la dedisinn de i Imidilerenie
cnen de e en Dendics [ obedk 4. Descierdn
merchandisinm ¥ Ia Hginiiis 2006, 5. Muy de aciends
decisién de compea Senled e Lk Blediddas La lewipeealiir qlie isled penais o lns L. My 2n
en berdas Bl aribiceies de Ticndas ok =8 aproprda desaciierds
Highriios 2014, ¥ Fn desaceenio
5 Imililerenle
4. Deacuerda
5. Muy de aciiends
Tipes de 1l La disposiiesa e 1o mercader i g wsled 1. Wiy ef de
percibe m lios amecnies de Tiemilas FTETT 15
Bl e spraqinda I En desaciiceds
5 Indilfeeale
4. 2
5. Muy de aciends
Tl s el iin Deeteemirer la eelaciinm gue £5i81e Sentedn k| alfleks | Tipss de seoran Uisted penizhe s pan ek paor 1. Muy en de
e eaisle exlee i eplre |g misics ¥ £olir tomo misrei e los ambentes e Tiesad e FTET]- 1 =Y
il § ol Bhenics del merchamlcimg ¥ 1 Bk 3 En desaviiceds
deciiba de enrmpea tn lendas i Indifereale
Bl Hedmiion DIl A, 4. e acuerd
deiaedn de enmpea 5. My dk aciieeds
en berdas Bolad ¥erizblc de Blpr sl K e ipaimm npiy La liesada B odkeah, realim actsvidades e 1. Midrca
Higipes 20l6. Swpooviaian: La micrchandisirm para crcar necesidadzs o 2. LCasi hdaca
decisiba de compea disees en weed i Iedifeealcs
4. Las & e
5. Riemipre
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Anexo 4. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS ESCALA
ILUMINACION TIPO DE ILUMINACION
VARIABLE ASOCIADA: | AROMA TIPOS DE AROMA
LA AMBIENTACION |TEMPERATURA MEDIDAS
LOCAL DEL LOCAL |MUSICA TIPOS DE MUSICA CUESI\TI'C%'\EASF;E DE ESSQEQTDE
COMO TECNICA DEL |COLOR TONOS Y MATICES
MERCHADISING TEXTURA TIPOS DE TEXTURA
DECORACION TIPOS DE DECORACION
TOMA DE CONCIENCIA
DE UNA NECESIDAD RECONOCIMIENTO
VARIABLE DE EVALUACION DE ALTERNATIVA
SUPERVJSK’)NZ DECISION DE COMPRA CUESTIONARIO DE ESCALA DE
DECISION DE ENCUESTA LERT
COMPRA COMPRA

VALORACION DEL
PRODUCTO Y/O
SERVICIO

TIPOS DE VALORACION
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