REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Universidad Catolica de Santa Maria

Escuela de Postgrado

Maestria en Administracién de Negocios

INFLUENCIA DEL VISUAL MERCHANDISING EN LA
SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LAS MICROEMPRESAS
DEL SECTOR DE MODA ASIATICA PARA DAMAS EN AREQUIPA,
2021

Tesis presentada por la Bachiller

Vargas Barbachan, Miluska Adaluce

Para optar el Grado Académico de
Maestro en Administracion de

Negocios

Asesor:

Dr. Villanueva Salas, Jose Antonio

Arequipa - Perua
2021

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
QN CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

UCSM-ERP
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA
ESCUELA DE POSTGRADO

DICTAMEN APROBACION DE BORRADOR DE TESIS
Arequipa, 02 de Septiembre del 2021

Dictamen: 002024-C-EPG-2021

Visto el borrador del expediente 002024, presentado por:
2019002062 - VARGAS BARBACHAN MILUSKA ADALUCE
Titulado:

INFLUENCIA DEL VISUAL MERCHANDISING EN LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LAS
MICROEMPRESAS DEL SECTOR DE MODA ASIATICA PARA DAMAS EN AREQUIPA, 2021

Nuestro dictamen es:

APROBADO

1341 - TICSE VILLANUEVA EDWING JESUS
DICTAMINADOR

2346 - MOLINA RODRIGUEZ FREDY NICOLAS
DICTAMINADOR

5966 - APARICIO MALDONADO NAHUD FREDY
DICTAMINADOR

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

DEDICATORIA

A mis padres, a mi familia y amigos, quienes me
han apoyado incondicionalmente en esta etapa de

mi vida.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ”" DE SANTA MARIA

EPIGRAFE

“La gente influye en la gente, nada influye en la
decision de compra mas que en la recomendacién
de un amigo de confianza”

Mark Zuckerberg

“No hay tal cosa como una experiencia
sin valor, siempre hay algo que aprender.”

Song Min Ho

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM ”" DE SANTA MARIA

AGRADECIMIENTOS

A mi padre quien siempre me ha incentivado con
nuevos proyectos.

A mi madre y mi hermano quienes han estado
para mi en todo momento.

A mis comparieros y amigos de clase, quienes
han compartido conmigo sus experiencias y tengo

gratos recuerdos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

g iy o
DE SANTA MARIA
INDICE GENERAL
RESUMEN

ABSTRACT
INTRODUCCION.....ocoiiieiieieieseeeees et e st esee ettt en st as st sn st s e nan s 1
HIPOTESIS ...ttt ettt b et e et e e st e e nae e anbeenree s 3
HIPOLESIS GENEIAL ... bbbt 3
HIPOLESIS ESPECITICAS .....viveeieeiiiie ittt sttt e et e e neenne e 3
OBUIETIVOS ...ttt bbbt b e e Rt b e s s bt et be e bt e e nnee b s 4
ODJELIVO GENETAL........c.eeieeet et ste e st e e e stee e et e s e e steeaeeste e tesaeesreeseesneesreensesneeseeas 4
ODbjetiVos ESPECITICOS ...ccviiiiiueiiieiteitiesteeitesee s ccite st e e ebe e e teeaeeeres e snaesreeseesneesreensesnneseeas 4
CAPITULO I: MARCO TEORICO ......oeoeeceeeeeseeese et esae s sn s enes st 5
1.1.  Antecedentes de la INVESTIACION...........ccoveiiiiiiiiic i 5
1.1.1.  Antecedentes INtErNACIONAIES ...........ccoeiieiiiiriiiiiiie e 5
1.1.2.  Antecedentes NACIONAIES...........cccovveiiiiiiiiiiiierei s 7
1.2, Definicion de tErminos DASICOS. ........cccuiriiiiiriiiiiiinie e 9
121, MEGEEERER .. o e, MR T e Y ... 9
1.2.2. Retail: ............. SCEne. S . SR .......................cc0eneenennes 9
1.2.3. CONCEPL SLOTE ...ttt et nneas 9
1.2.4. ldentidad de 1@ MarCa.............cooiiiiiiiiiii e 9
1.2.5.  Visual MerchandiSing.........ccccuoiuiiueriereneneie et nes 9
12510 LAYOUL...coiiii ettt et nee e 10
1.2.5.2.  Vitrinas Y ESCAPArates ........c.cccveieiieiieiieiie e 10
1.2.5.3.  Marketing SENSOMial:..........ccceiiiiiiiieiicse e 11
L.2.6. AL D A s 11
1.2.7.  MErchandiSiNg ......cccooeeiiiiiiieieierie ettt ettt eeneas 12
1.2.8.  ClIBNTE..eieictieee bbb 12

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

g iy o

DE SANTA MARIA
1.2.9.  Satisfaccion del CHIENtE ..........ccoiriiiiii e, 13
1.2.10.  Necesidades del CONSUMIAOL:.........cccoeiiiiiiiiinieieee e 13
1.2.11.  Tipos de compras segun el comportamiento del consumidor-.................... 14
1.2.12.  DeCiSiON & COMPIA.....c.iiiiiriiiiisieiieeeie sttt 15
1.2.13. MOOA ASIALICA .....eveneeiiieiieieeie e 16
121310 HalIYU. oo e 16
N T (o o ISP 16
1.2.13.35 JAOLS ... g T, 16
1.2.13.4. BK- fashioiih  idiemmmmiieat e B C 4. ... 16
1.2.18.98 T HETRHUA. .. e B o e . e M 21
1.2.13.6. Productos Culturales SUrCoreanos ..........cccocerereereneieneneneise e 21
1.2.13.7. Moda ASIatica en el PErl .........coeiiiiiiiiiiieei e 22
CAPITULO 1: METODOLOGIA ...t seessissss st ssssss s 23
2.1. Tipoy disefio de INVESLIGACION .........ccueiieiiiiiiiiise et 23
2.1.1 WEEEEN. . SLE T BB S S DTl N ... 23
2.1.2. DisCTTOugR Wil - D Y ... 23
2.2, TECNICA € INSIIUMENTOS ....eveeiriereteieseeietesieseste sttt e et e be e sesbe e neeresaeeene e 23
221, Técnica, Tty e o Yl e, 23
2.2.2. INSEIUMENTO .....oviiiiiie it 24
2.3.  Variables, 0peracionaliZaCion ............cccuieierieieniese e 25
2.3.1.  Variable iNdependiente..........cceviiiieiieii it 25
2.3.2.  Variable dependiente ..........c.coveiiiiiiicie e 25
2.3.3. OperaCionalizaCiOn ............cceoveiiiiie i 26
2.4, Campo de VErifICACION ......cccoie it 27
2.4.1.  UDICaCiOn eSPACIal..........cccoviiiiiiiiieieie st 27
2.4.2.  UDICaCiONn temMPOral...........cccoviiiiiieieiese e 27

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

DE SANTA MARIA
2.4.3.  UNIdades de eStUIO. ........ccciiiiiiiiiieee e 27
2.4.3.1. PODIACION ...t e 27
2.4.3.2.  Tamafo y seleccion de la MUESEIa..........ccoeireneininenece e 27
2.5. Estrategia de RecolecCion de DatosS..........ccciririirirenieesese e 28
2.6.  Validacion del iINStrUMENTO ........oiiiiiiiieie e 28
2.7. Criterios para el manejo de reSultados: ..........ccoveiveieiieie e 29
CAPITULO 1Hl: RESULTADOS Y DISCUSIONES ......ccooiiiiiieiiiieieee e 30
3.1.  Anadlisis e interpretacion de reSultados ...........cccevveieiiieiieie e 30
3.1.1. Prueba de confiabilidad del cuestionario...............ccccoourereieiiiencinc e 30
3.1.2. Variable Independiente: Merchandising Visual ..............cccccovvviiiiiiiiniiennnn, 32
3121 MaygUilm, ........0 0L DA .. .......................... 32
3.1.2.2.  EXterior de la tienda .........ccooeiieiiiiiiiisini e 42
3.1.2.3.  Marketing SENSOrIal ..........cccoeiiiiiiiiiiiiiiieie e 50
3.1.3.  Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente...........cccoveveiieieivivciciennen, 56
3.1.3.1.  Satisfaccion durante 1a COMPra .........cccceveerineriniine e, 56
3.1.3.2.  Satisfaccion después de 1a COMPIa.......ccoererererieinereiene e, 67
3.1.4. Variables de comportamiento de 10S CHENLES ........c.ccvevvviiviieiieiiieeece e 70

3.1.5. Promedio de evaluacion de indicadores y porcentaje de satisfaccion de los

o[- 01 (TN, ommpm ... Ao 73
3.1.6. Comprobacion de hipotesis estadiStiCas ...........cccvvvrierierenene e, 79
3.1.6.1. Comprobacion de la hipotesis general ............ccceeveveiieieiiieiecce e 79
3.1.6.2.  Comprobacion de las hipdtesis especificas........cccouvvvvieriiiiieieeieciecnn, 80

3.2.  DisCUSION de reSUITAOS .......ceiveieiiieiieee e 87
CONGCLUSIONES.......coiititttiiiieiee ettt ettt 89
REFERENCIA BIBLIOGRAFICA.........oooooeeeeeeeeeee e er s 91
ANEXOS ...ttt bbbt 96

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

bt ontlen
A DE SANTA MARIA
ANEXO N° 1: Matriz A8 CONSISTENCIA ... uvvvveieieeeiiie ettt e e et s st e e e e e s s e se e e reesssresreees 97
ANEXO N 27 CUBSTIONAIIO 1.t e e ettt e et ettt e e e e e e ee ettt e et e e s eesa e eereeeessraeenenes 98

Anexo N° 3: Certificado de validez del instrumento de la variable independiente:

MErchandiSiNg VISUAL ...........coi it 104

Anexo N° 4: Certificado de validez del instrumento de la variable dependiente:

SALISTACCION GBI CHIBNTIE ...ttt e e e e e e e e 105
Anexo N° 5: Correlaciones de 1as Variables ........c.eeeeeeee oo, 107
ANEXO N B: BASE 08 UALOS ...eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e eee e eeee e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 108

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @  DE SANTA MARIA

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Diferencia entre consumidor, cliente y usuario. Los consumidores, clientes y
usuarios. McGraw Hill EUCation (2013).......cccciverieiieieeie e 12
Figura 2. Jerarquia de necesidades de Maslow (Maslow, 2012) ..........ccccccoveriinieneninnnen, 14
Figura 3. Fases del proceso de decisién de compra. (Kotler, La decision de compra del
(o00) 0 S{ 0 0 0T o [0 gRA 2 USSR SPSSRSS 15
Figura 4. Grupo de Idols BlackPink, tomado como ejemplo del estilo Girl Crush. Extraido
del Instagram Oficial del grupo @blackpinkofficial............c.ccooviiiiiiiniiiee 17
Figura 5. Grupo de Idols Mamamoo, tomado como ejemplo del estilo Streetwear. Extraido
del Instagram Oficial del grupo @mamamoo_official...............cccceviiiiiiiiiiee, 18
Figura 6. Misako Aoki, embajadora y representante japonesa de la moda Lolita,
caracterizado por una influencia de la época victoriana. Imagen extraida de la cuenta oficial
de Instagram @MISAKOAOKI ..........ccueiueiiriiieieeie et eie s st e e reesaessae e ste e e sneesneeeesneenaees 19
Figura 7. Kentaa, estudiante japonés con look Punk, caracterizado por el uso de prendas de
cuero, cadenas y perforaciones, por las calles de Harajuku. Imagen extraida de la Cuenta de
Instagram de @EOKIOTaShION. .........c.eiiiiiiiie e 19
Figura 8. Enako Rin, cosplayer e influencer japonesa. Disfrazada del personaje Perona, del
anime OnePiece. Imagen extraida de la cuenta oficial de Instagram @enakorin ............... 20
Figura 9. Isana, una estilista con un estilo Visual por las calles de Harajuku, influenciada

por grupos de rock japoneses. Imagen extraida de la Cuenta de Instagram de @tokiofashion

Figura 10. Haruka Kurebayashi, es una influencer japonesa, conocida por su estilo colorido
e infantil. Imagen extraida de su Cuenta Oficial de Instagram @kurebayashiii con 206k de
=10 [T Lo (o] =1 SRR OPOSORRR 21

Figura 11. Mobiliario de Twenty Divine. Imagen extraida del Instagram de Twenty Divine.

............................................................................................................................................. 34
Figura 12. Mobiliario de Twenty Divine. Imagen propia. .........ccccceeveeveeseeieerieseesieenenes 34
Figura 13. Mobiliario de Moda Tumblr. IMAagenes propias. ..........ccccevevveieereerieseeseeervenns 35
Figura 14. Mobiliario de Sakura. Imagen extraida del Facebook de Sakura. .................... 36
Figura 15. Planimetria del local comercial de Sakura. Imagen propia..........cc.ccoevevvevennnne. 37
Figura 16. Planimetria del local comercial de Moda Tumblr. Imagen propia. .................. 38
Figura 17. Planimetria del local comercial de Twenty Divine. Imagen propia.................. 38

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

L oo
DE SANTA MARIA
Figura 18. Acceso a la tienda Sakura. Imagen propia. .......c.cceceveeeeieienenenesese e 41
Figura 19. Acceso a Twenty Divine. IMagen Propia.........ccoeeeeeeeeriereneneneneseseseeeenns 42
Figura 20. Fachada de Moda Tumblr, muestra de los escaparates. Imagen propia............ 43
Figura 21. Fachada de Sakura, muestra de los escaparates. Imagen propia. ............c........ 44
Figura 22. Fachada de Twenty Divine, muestra del escaparate. Imagen propia. ............... 44
Figura 23. Logo de Moda Tumblr. Imagen extraida de sus redes sociales. ...................... 45
Figura 24. Interior de Moda Tumblr. Imagen Propia. ........ccecveveervereeriesieese e see e e 46
Figura 25. Logos de Twenty Divine. Imagenes extraidas de su Facebook. ....................... 46
Figura 26. Interior de Twenty Divine. IMagen Propia..........ccoceeeeieereereenenieseseseseeeeeenns 47
Figura 27. Logo de Sakura. Imagen extraida de Facebook. ..........c.ccocovvoiniiiininenennen, 47
Figura 28. Interior de Sakura. Imagen extraida de Facebook.............ccccccovvevvveviiicinenenne, 48
Figura 29. Fachada de Sakura. Imagen Propia. ........cccc.eeveiieerieiieeseeieeieeseesie e see e 49
Figura 30. Fachada de Moda Tumblr. Imagen propia. .........cc.ccueeveeieneneieniieneseeee 49
Figura 31. Fachada de Twenty Divine. Imagen propia. ........cccceeeeveerereneneneneneseeeeeens 50
Figura 32. Emision de doramas en Sakura. Elaboracion propia............ccccceevvveveieeveenenne, 51

Figura 33. Impacto de la luz en el color de los productos en Moda Tumblr. Elaboracién
propia..... Al ... B R LR 53
Figura 34. lluminacién indirecta a traves de los espejos ubicados en la losa nervada de
Twenty Divine. IMAgEN PrOPIA. ....cceeviiieieeieeiestieite e st stessaesraestessaesaesteesesaesreeneesneesrens 53
Figura 35. Contextura de una mujer asiatica. Extraido del Instagram de Kim Hyun-ah,
0] LIS W oo =T g - TSP
Figura 36. Contextura de una mujer latina. Extraido del Instagram de Karol G, solista
(o10] (o] 0] o - T T TR OSSR PRORPRPRIN 57

Figura 37. Detalle de prenda de una tienda virtual. Extraido del Instagram de Abylu, tienda

ONIINE dE MO ASTALICA. ......vevieiiirieieie ettt ettt sttt b e e e ee e 59
Figura 38. Detalle de prenda de una tienda fisica. Extraido del Instagram de Twenty Divine.
............................................................................................................................................. 59

Figura 39. Modelo de estilo de ropa tierna/kawaii o Girl crush. Imagen extraida del
Instagram de TWENLY DIVINE. .....covoiiiiiiiiiciceeee et 61
Figura 40. Modelo de estilo de ropa grunge/dark o streetwear. Imagen extraida del
Instagram de TWENLY DIVINE. ....c.oiieiiiiecie et ee e sraeae e nnes 62

Figura 41. Sorteo de Moda Tumblr. Imagen extraida del Instagram de Moda Tumblr. .... 64

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

L i orcn
DE SANTA MARIA

Figura 42. Imagen extraida del Facebook de Twenty DIVINe. .........ccocevvviniiiinicneneene, 65

Figura 43. Imagenes extraidas de las distintas redes sociales de Twenty Divine. ............. 66

Figura 44. Iméagenes extraidas de las distintas redes sociales de Moda Tumblr. ............... 66

Figura 45. Iméagenes extraidas de las distintas redes sociales de Sakura. ............c.cccocve.ne. 67

INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Areas de atencion critica del SNOPPET .........covcevvieieeieeieeeseees s 11
Tabla 2. Compras segun el comportamiento del consumidor ..........ccccccovvveveiieieeie e, 14
Tabla 3. Instrumento de INVESTIGACION.........c..ooviiiiieiicie et 24
Tabla 4. Variables, indicadores e instrumentos de la investigacion............c.ccoceevercinncnn. 26
Tabla 5. Validacion del iNStrUMENTO...........cooiviiiiiiieieie e 29
Tabla 6. Coeficiente del Alfa de Cronbach ..........ccccevviiiiiiiiiii e, 30

Tabla 7. Estadistica total de elemento de la Variable Dependiente Visual Merchandising30
Tabla 8. Estadistica de Fiabilidad de la Variable Dependiente Visual Merchandising...... 31
Tabla 9. Estadistica total de elemento de la Variable Independiente Satisfaccion del Cliente

............................................................................................................................................. 31
Tabla 10. Estadistica de Fiabilidad de la Variable Independiente Satisfaccion del Cliente32
Tabla 11. Fiabilidad TOtal .......cccooiieiiiie it 32
Tabla 12. Satisfaccion relacionada al disefio y tamafio los muebles de la tienda............... 32
Tabla 13. Satisfaccion relacionada a los colores de muebles de la tienda.............cc.coc...... 33
Tabla 14. Satisfaccion relacionada a la funcionalidad de muebles de la tienda................. 36
Tabla 15. Satisfaccion relacionada al espacio de la tienda..............ccooeveiiieiineiicicennn 36

Tabla 16. Satisfaccion relacionada a la distribucién y zonificacion de productos de la tienda

............................................................................................................................................. 38
Tabla 17. Satisfaccion relacionada a la dimension de los pasillos de la tienda.................. 39
Tabla 18. Satisfaccion relacionada a la existencia de probadores en la tienda................... 40
Tabla 19. Satisfaccion relacionada al acceso de la tienda ............ccccveveveiievieinivceeiieienn, 40
Tabla 20. Satisfaccion relacionada al acceso de la tienda..........cccceoveveveieiieiiiisiisicenn, 42
Tabla 21. Satisfaccion relacionada a los escaparates de la tienda...........c.ccccevveiveieiiennn, 43
Tabla 22. Satisfaccion relacionada a la combinacion de colores dentro de la tienda......... 45
Tabla 23. Satisfaccion relacionada al letrero de la tienda ..........c.ccooeeeveiieiinciic e 48
Tabla 24. Satisfaccion relacionada a la masica de la tienda...........cccooceveveieieinciesienennn, 50
Tabla 25. Satisfaccion relacionada al volumen de la mdsica de la tienda.............ccccoeveeee. 51

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @  DE SANTA MARIA

Tabla 26. Satisfaccion relacionada a la iluminacion de latienda........ccoveveeeeeeeiiieccce . 52
Tabla 27. Satisfaccion relacionada a los colores de la tienda, relacionados a la estética... 54

Tabla 28. Satisfaccion relacionada a la limpieza e higiene de la tienda..........c...cccceoveenen. 54
Tabla 29. Satisfaccion relacionada a la temperatura interior de la tienda..............cc..o..... 55
Tabla 30. Satisfaccion relacionada al aroma de la tienda............cccoooeveiininniic i 55
Tabla 31. Satisfaccion relacionada a la variedad de disefios productos de la tienda.......... 56
Tabla 32. Satisfaccion relacionada a la variedad de tallas de productos de la tienda......... 56
Tabla 33. Satisfaccion relacionada a los precios de productos de la tienda........................ 58

Tabla 34. Satisfaccion relacionada a la politica de cambios y/o devoluciones de productos

de latienda......s.. 0 oo e e, 60
Tabla 35. Satisfaccion relacionada a los medios de pago de latienda............cccccveeverenennen. 60
Tabla 36. Satisfaccion relacionada a la ubicacion de productos en la tienda..................... 61
Tabla 37. Satisfaccion relacionada al personal de la tienda ............ccocooeiviiienniicicinnnn 62
Tabla 38. Satisfaccion relacionada a la paqueteria de latienda ...........ccooovveviiicicinnnn 63

Tabla 39. Satisfaccion relacionada a las promociones y ofertas de productos de la tienda 64

Tabla 40. Satisfaccion relacionada a las redes sociales de la tienda ..........cccoeeevvvvvvenennne... 65
Tabla 41. Satisfaccion relacionada a primera vez que visito la tienda.............c.ccoccoeenee. 67
Tabla 42. Regresa a la tienda porque €S SU faVOIIta .........coveveieerieiieeiie e 68

Tabla 43. Satisfaccion relacionada a la cantidad de productos que adquiere de la tienda . 69

Tabla 44. Satisfaccion relacionada si recomendaria la tienda............cccccoeeeveeiiiininiennnn, 69
Tabla 45. Compra de productos en una tienda aSiatiCa ............ccveververiereresieseseeeeeeienns 70
Tabla 46. Tienda de moda asiatica de preferenCia........ccoceoeoveeieieiiieneire e 70
Tabla 47. Tiempo siendo cliente de la tienda ............ccooveoiiiiiicie e 71
Tabla 48. Frecuencia con la que compraen latienda............c.ccceeveieiiieiienc e 71
Tabla 49. Productos que compra en la tienda......cccc.ecveieeviiiiieece e 72
Tabla 50. Dinero que invierte en a tIeNda...........cooeieieiiniiiiee e 72

Tabla 51. Promedio de evaluacion del Layout respecto al porcentaje de satisfaccién de los
(o T 0] (=SOSR SPUSORRSN 73
Tabla 52. Promedio de evaluacion del exterior de la tienda respecto al porcentaje de
SAtISTACCION A& CHIENTES ... .o 74
Tabla 53. Promedio de evaluacién del marketing sensorial respecto al porcentaje de

SALISTACCION AE CHIBNTES ...t 75

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @  DE SANTA MARIA

Tabla 54. Promedio de evaluacion de la eleccion de compra respecto al porcentaje de
SatiSFACCION A€ 10S CHENTES.......cieeieieecese ettt 76
Tabla 55. Promedio de evaluacion de la post compra respecto al porcentaje de satisfaccion
08 10S CHIENTES ... bbbttt bbb bt e ne s 77
Tabla 56. Promedio de evaluacion de las dimensiones respecto al porcentaje de satisfaccion
08 10S CHIENTES ...ttt st et e e neeere e s beenbesneenneas 78
Tabla 57. Tabla cruzada entre el visual merchandising y la satisfaccion del cliente ........ 79

Tabla 58. Prueba del Chi Cuadrado respecto al visual merchandising y la satisfaccion del

ClIBNE ...veereee e e e seeceesresree e et ssressee s e sseesreesrnearesseesseensssueasbenabinessenessesnessrnenrnsnsessaesrnns 80
Tabla 59. Tabla cruzada entre el layout y la satisfaccion del cliente ..............ccccocevenen 81
Tabla 60. Prueba del Chi Cuadrado respecto al layout y la satisfaccion del cliente ......... 81
Tabla 61. Tabla cruzada entre el exterior de la tienda y la satisfaccion del cliente .......... 82

Tabla 62. Prueba del Chi Cuadrado respecto al exterior de la tienda y la satisfaccion del
(o [T | RO & A e SEUPOT SOOI ~rrrerrs T, 7 % STRTROORIORRTS 83
Tabla 63. Tabla cruzada entre el marketing sensorial y la satisfaccion del cliente............ 83
Tabla 64. Prueba del Chi Cuadrado respecto al marketing sensorial y la satisfaccion del
cliente... Ml ............ 08 . R L 84
Tabla 65. Tabla cruzada entre el visual merchandising y la satisfaccion del cliente durante
la compra...... . N e et Stk 4. o .. ........................ccconne 85
Tabla 66. Prueba del Chi Cuadrado respecto al visual merchandising y la satisfaccion del
cliente dUrante 1a COMPIA.......coue ittt sre et ee e steeneeeneenneeneeeneenneas 85
Tabla 67. Tabla cruzada entre el visual merchandising y la satisfaccion del cliente después
W ee]11] o] 0 NS errrorrrll , crrorrdosireer, . foreerrersns 86
Tabla 68. Prueba del Chi cuadrado respecto al visual merchandising y la satisfaccion del

cliente deSPUES 18 COMPIA......cc.iiiieiieeie et este ettt et e e ste e e ra e s reeeesneenneas 87

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @ DE SANTA MARIA

RESUMEN

La presente investigacion determina la forma en que el Visual Merchandising influye
en la satisfaccion de los clientes de las tiendas de moda asiatica en la ciudad de Arequipa,
con la intencion de ver como las distintas variables repercuten también en la decision de
compra; se realizd un estudio descriptivo correlacional, con el propdsito de brindar
informacion y como un instrumento de ayuda para que los empresarios, dedicados a la moda
asiatica, puedan enfocar correctamente las estrategias de marketing.

Para la recoleccion de datos se emplearon las técnicas de observacion no estructurada
y encuestas, que tuvieron medicion a través de la escala de Likert. Se trabajo con una muestra
de 383 clientes del sexo femenino, y edades entre los 18-29 afios.

Como resultado, se comprob0 la relacion e influencia significativa que existe entre
el visual merchandising y la satisfaccion del cliente; es asi que el layout de la tienda, el
exterior y el marketing sensorial influyen en la satisfaccion tanto durante la compra como

después compra, a un 95% de confiabilidad.

Palabras Clave: Satisfaccion del cliente, visual merchandising.
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ABSTRACT

The present investigation determines the way that Visual Merchandising influences
customer satisfaction in the Asian fashion store in the city of Arequipa, with the intention of
seeing how the different variables affect the purchase decision; a descriptive correlational
study was done, with the purpose of supply information and as an instrument of help for
businessmen, dedicated to Asian fashion, can correctly focus marketing strategies.

Were used unstructured observation techniques and surveys for data collection, that
were measured using the Likert scale. We worked with a sample of 383 female clients,
between 18-29 years.

As a result, the significant relationship and influence that exists between Visual
merchandising and customer satisfaction was checked. as well as the layout of the store, the
exterior, and the sensory marketing influence satisfaction, just as much during purchase and

after purchase, at 95% reliability.

Keywords: Customer satisfaction, visual merchandising
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INTRODUCCION

Para introducir el tema, es necesario saber los primeros acercamientos de k-pop en
nuestro pais, y como fue creciendo la cultura coreana a lo largo de 20 afios.

La difusion de la cultura coreana en Pert empezo en el afio 2000, cuando el canal del
Estado, TV Perd, presentaba los primeros dramas procedentes de Corea del Sur y doblados
al espafiol como Escalera al Cielo, Un deseo en las estrellas, entre otros. Después de algunos
afios, el nUmero de fanaticos se acrecento, es asi que en 2004 y 2005 se crean los primeros
clubs de fans peruanos de grupos K-pop, los que empezaron a hacer donaciones y proyectos
en nombre de nuestro pais para hacerlo notar y poder conseguir el primer concierto de K-
pop en Peru, siendo del grupo JYJ, el cual se llevé a cabo en el afio 2012, considerandose el
inicio de la ola de conciertos que se promovieron en el pais como los de BIGBANG (2012),
Super Junior (2013 y 2018), entre otros artistas (Cajachahua, 2020).

No olvidemos que, en el afio 2012, PSY lanz6 la cancién Gangnam Style, méas
conocida como el ‘baile del caballo’, la cual superd los 100 millones de visitas en YouTube
en menos de un mes; liderando los listados de Billboard (RPP Noticias, 2012), fue popular
no solo entre fanaticos del K-pop, sino en la poblacion en general, donde fue el primer
contacto de muchos fans de la actualidad, teniendo un incremento exponencial gracias al
internet, las redes sociales como Twitter, Instagram, YouTube y Facebook, pero también a
la television que sigue transmitiendo dramas coreanos al dia de hoy.

Es debido al auge de la cultura coreana y el k-pop en el Pert que se empiezan a crear
tiendas de moda asiatica en nuestro pais, es en nuestra capital, Lima, donde se encuentran la
mayoria de éstas, sin embargo, la ciudad de Arequipa también tiene tiendas de cultura
asiatica, ya sean de productos comestibles o de moda coreana, la mayor parte empiezan
siendo tiendas virtuales y algunas conde estas microempresas que van creciendo tienen una
tienda fisica como Twenty Divine, Sakura, Moda Tumblr, estas tres ubicadas en el Centro
Comercial Panoramico.

Para el afio 2018, en el sector de actividades comerciales el 95,8% se ha clasificado
como microempresa, de las cuales 74,8% se dedican al comercio minorista (INEI, 2019) y
Ilevando un trabajo de campo para verificar si estan utilizando los conceptos de distribucion
fisica en sus tiendas, se ha podido observar que estas microempresas no cuentan con una
adecuada gestion del Visual Merchandising, es decir, la manera de presentar los articulos y
el punto de venta de modo que el acto de compra sea lo mas agradable y sencillo posible
para el cliente, y lo mas rentable posible para el establecimiento; pretende hacer atractivo y
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dinamico el punto de venta con el fin de guiar al consumidor e influir en su flujo de compra,
(Hervas, Campo, & Revilla, 2013).

La investigacion se justifica:

Relevancia: La aplicacion del Visual Merchandising, teniendo en cuenta el analisis
del disefio interior de la tienda junto con una estrategia de marketing sensorial y determinar
como las variables influyen en la satisfaccion final del cliente, en la investigacion se vera
como el cliente y consumidor ha evolucionado, y es asi que el cliente actual puede tener toda
la informacion del producto gracias a las redes sociales, ya no solo busca calidad y buena
atencion, sino toda una experiencia, estimulando los sentidos de la vista, el olfato, la
audicion, el tacto y hasta el gusto.

Medir la satisfaccion del cliente permitira a los responsables del establecimiento
conocer la percepcion que los clientes tienen sobre los principales tdpicos relacionados al
éxito de su establecimiento, y posteriormente identificar el nicho de mercado de la empresa,
conocer el tipo de atencidn que los clientes esperan y asi poder enfocar correctamente las
estrategias de marketing.

Econdmicamente: Para el sector, puede significar oportunidades de margen y
crecimiento de ventas para la tienda de Retail en moda asiatica, lo que se ve dificultado en
la actualidad porque no se maneja de forma adecuada el Visual Merchandising, ya que no se
tienen estrategias que actien en el cliente, que puedan atraerlo e invitarlo a consumir,
excepto cuando se encuentra en el punto de venta.

Académico: El presente proyecto de investigacion es relevante en el ambito
académico ya que muestra un aporte de conocimiento para aprender sobre la importancia del
Visual Merchandising en una empresa, especificamente en una Tienda de Moda Retail y los
cambios que se genera al ser aplicado de manera eficiente.

El documento puede ser utilizado como consulta no solo para la comunidad
estudiantil, sino también para las organizaciones en especial las relacionadas.

Préactica: La actual investigacion es esencial para conocer si realmente la
implementacién del Visual Merchandising puede influir en la satisfaccion de los clientes,
por tanto se considera una investigacion fundamental ya que sin un estudio adecuado no se
podria proponer métodos que lleven a solucionar la problematica propuesta y asi poder
desarrollar la importancia del Visual Merchandising y como impactan sobre el nivel de
satisfaccion de los clientes de las tiendas de moda coreana para damas en Arequipa y de esta

manera lograr una mejor posicién competitiva dentro del mercado, y una mayor rentabilidad.
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HIPOTESIS
Hipotesis General
Es probable que exista una influencia significativa entre el visual merchandising y la

satisfaccion de los clientes de tiendas de moda asiatica en la ciudad de Arequipa.

Hipotesis Especificas

e Es probable que exista una influencia significativa entre el layout de las tiendas
de moda asidtica y la satisfaccion de sus clientes.

e Esprobable que exista una influencia significativa entre el exterior de las tiendas
de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.

e Es probable que exista una influencia significativa entre las estrategias de
marketing sensorial de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus
clientes.

e Es probable que exista una influencia significativa entre el visual merchandising
y la satisfaccion de los clientes durante la compra en las tiendas de moda asiatica.

e Es probable que exista una influencia significativa entre el visual merchandising
y la satisfaccion de los clientes después de la compra en las tiendas de moda

asiatica.
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OBJETIVOS

Objetivo General
Determinar la influencia del Visual Merchandising de las tiendas del sector de moda

asiatica en la satisfaccién de sus clientes.

Objetivos Especificos

e Determinar la influencia del layout de las tiendas de moda asiatica en la
satisfaccion de sus clientes.

e Determinar la influencia del exterior de las tiendas de moda asiatica en la
satisfaccion de sus clientes.

e Determinar la influencia de las estrategias de marketing sensorial de las tiendas
de moda asiética en la satisfaccion de sus clientes.

e Determinar cémo influye el visual merchandising en la satisfaccion de los
clientes durante la compra en las tiendas de moda asiatica.

e Determinar cémo influye el visual merchandising en la satisfaccion de los

clientes después de la compra en las tiendas de moda asiatica.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1.  Antecedentes de la Investigacion
1.1.1. Antecedentes Internacionales
1.1.1.1.El Marketing Sensorial en el proceso de toma de decisiones de compra:
Anélisis exploratorio (Rodas Areiza & Cervantes Aldana, 2017).

Se evidencia que el marketing basado en los sentidos, es una
herramienta que impacta las decisiones de compra del consumidor de manera
positiva, especialmente si las estrategias utilizadas por las organizaciones se basan
en la generacion de experiencias, se incorporan a una experiencia o a traves de las
sensaciones se evocan experiencias del pasado (trabajando en la recordacion del
consumidor, vivir nuevamente lo vivido), es decir, el consumidor busca mas que
un producto o un servicio; busca ser escuchado, ser participe y ser tenido en
cuenta, ticitamente pretende de alguna manera ser parte de la organizacion y
participar activamente de ella.
1.1.1.1.1. Conclusiones

Para que el concepto de marketing sensorial sea aplicado de
manera adecuada es importante tener en cuenta un conjunto de
consideraciones: a) Los elementos del marketing sensorial deben ser
trabajados de manera coherente con los aspectos socio culturales del
publico objetivo, el proceso debe ser innovador y creativo, pero natural; b)
Aunque elementos como la calidad no dejan de ser importantes, en la
actualidad el consumidor esta cada vez estd mas enfocado en los aspectos
intangibles como: los beneficios, el valor, las sensaciones y las emociones;
c¢) Cuando se desarrolla una estrategia de marketing sensorial es necesario
realizar seguimiento y monitoreo continuo a partir de herramientas
tecnoldgicas y de herramientas de investigacion tradicional; esto con el fin
de identificar qué variables estan generando valor y realizar cambios en
caso de que sea necesario con el fin de mejorar los resultados de la
estrategia (Rodas Areiza & Cervantes Aldana, 2017).

1.1.1.2. El Marketing sensorial en las tiendas de moda (Sanz, 2016).

En el caso de estudio, nada se deja a la improvisacién, todos los

elementos de marketing se combinan perfectamente para actuar sobre los cinco

sentidos del consumidor, para que éste viva una experiencia que pueda recordar y
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asociar con la marca. El objetivo de la empresa es conseguir que el cliente viva
una experiencia de compra Unica e inolvidable, generando asi una respuesta
afectiva positiva que fragiie, como hemos apuntado antes, en un compromiso con
la marca.
El papel del punto de venta es crucial, tanto en el logro de la venta en
si misma, como en la creacion de la imagen de marca caracteristica de la firma. Y
dentro del establecimiento el cliente se enfrenta a un amplio abanico de estimulos
sensoriales de todo tipo: una cuidada presentacion de la mercancia, una recepcion
inusual por parte de atractivos modelos, la musica perfectamente seleccionada y
un aroma unico conforman un perfecto coctel cuyo objetivo es cautivar al cliente.
1.1.1.2.1. Conclusiones
En definitiva, Abercromie&Fitch y Hollister han sabido sacar
provecho de las herramientas de marketing sensorial para convertir un
producto con gran competencia en el mercado, la ropa, en algo Unico, en
un articulo objeto de deseo, con un gran numero de clientes fieles,
entregados, comprometidos, que con sus propias recomendaciones
ayudan a la empresa a darse a conocer y a conseguir adeptos. Una
estrategia de éxito en medio de un mercado altamente competitivo (Sanz,
2016).
1.1.1.3. El poder de los sentidos: Marketing Sensorial en Desigual (Subirds, 2015)
Conclusiones de la observacion participante, desde el punto de vista del
Marketing Sensorial aplicado a la tienda Desigual:

a. Elsentido visual actGa practicamente en toda la tienda: existen simbolos que
conducen hacia los espacios donde se encuentran los productos; fuerte
presencia de luz y color.

b. La musica es el estimulo auditivo que tiene presencia en toda la tienda; la
voz de las personas que se encuentran en la tienda facilita el acceso a los
productos y a la excelencia; la masica con un tono de voz elevado provoca
ritmo.

c. No se percibe ningun tipo de olor a fragancia; la tienda Desigual no aplica
marketing olfativo.

d. No existen demostraciones de producto en la tienda; solamente en la fiesta
Friends & Family se activo el sentido del gusto.
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e. Lasalfombras del suelo evocan sensaciones; todos los productos se pueden
palpar; existen elementos de decoracion que permiten acceder a una

experiencia diferente (Subiros, 2015).

1.1.2. Antecedentes Nacionales
1.1.2.1. Analisis de los principales factores que influyen en la decisién de compra de
ropa en la industria fast fashion en mujeres de 18 a 37 afios de los NSE Ay
B, residentes de la zona 7 de Lima Metropolitana (Castro & lIparraguirre,
2019).
Las marcas de la categoria fast fashion en Lima Metropolitana se enfrentan
a un panorama en donde el mercado se esta consolidando y el consumidor
evoluciona (se ha vuelto mas exigente), lo que da paso a nuevas oportunidades de
negocio que buscan responder de forma proactiva a estos cambios. Las empresas
buscan apoyarse en el marketing para identificar insights provechosos del
consumidor que les permitan satisfacer sus necesidades de forma efectiva y
puedan trabajar en conseguir la fidelizacion del cliente a largo plazo. Por esto, la
investigacion resulta importante para entender qué es lo que valora el consumidor
al momento de comprar en esta industria tan incipiente en el mercado nacional.
1.1.2.1.1. Conclusiones
Los tipos de consumidores de tiendas fast fashion segin la
muestra seleccionada son: a) Leales: sélo compran en una tienda, pues
encuentran todo lo que necesitan en un sélo lugar que les brinda
beneficios que ellas valoran; por lo tanto, no cambiarian esta marca por
otras; b) Repertorio: tienen un set de marcas favoritas, las cuales alternan
para comprar independientemente del precio. Esto se debe a que cada
marca satisface distintas necesidades que ellas tienen; ¢) Evaluadoras:
analizan la oferta de tiendas disponibles y deciden comprar s6lo en una,
en base a ciertos parametros que le permitan satisfacer sus necesidades
inmediatas.
Los factores positivos que influyen en la compra de ropa fast
fashion segun la muestra seleccionada son: a) Tendencias de moda: El
55% de consumidoras de 25 a 37 afios considera relevante que los disefios
de las prendas estén a la vanguardia, mientras que el 38% de

consumidoras de 18 a 24 afios lo considera importante porque las hace
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sentir bien consigo mismas; b) ldentificacion con la marca: El 37% de
consumidoras de 25 a 37 afios decide comprar fast fashion debido a que
perciben que ciertas marcas reflejan su estilo personal y les brindan
beneficios que valoran; c¢) Precio: El 38% de consumidoras jovenes
valora el precio accesible, ya que se relaciona con su poder adquisitivo
limitado.

Estos factores coinciden con los resultados de la investigacion
cualitativa, en el cual las consumidoras de menor edad mencionaron
gastar en promedio S/. 150 mensuales en fast fashion, mientras que el
segmento adulto destina alrededor de S/. 300 a la compra de estas prendas
de vestir. Ademas, este segmento prefiere los disefios de moda y la
marca, mientras que las mas jovenes se preocupan por el material de la
ropa y el precio.

1.1.2.2. Influencia cultural del K-pop. Investigaciones Sociales (Garcia Jiménez,
2018)

El k-pop influye culturalmente a los jovenes de manera positiva, ya que
los idols, es decir, los artistas que difunden esta musica, son considerados
individuos de referencia y ejemplo a seguir por los fans, llamados también k-
popers, podemos decir que los k-popers buscan forjar su identidad cultural con los
valores que ellos perciben en los idols, en una entrevista realizada por Garcia
Jiménez en la ciudad de Lima, especialmente en lugares que visitan con frecuencia
como el Campo de Marte y el Centro Comercial Arenales, la edad promedio es
entre 21 y 25 afios, siendo el 46%, y que la mayoria son mujeres con el 70% de
los encuestados, el nivel de afecto es lo que influye en los jovenes, el 43,5% lo
calificé de emocionante y que este género musical generé un cambio emocional
importante en su vida (77.6%); también se dio a notar que los aspectos que valoran
de sus Idols son el ritmo (33.6%), el estilo (26.6%) y la creatividad (16.4%), en
ese contexto, dado el alto nivel de influencia de los Idols, la mayoria de k-popers
sostuvo que el k-pop afecta su forma de ser y conducta (65.1%), convirtiéndose
en un estilo de vida.
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1.2.  Definicion de términos béasicos
1.2.1. Marketing

Segun (Armstrong & Kotler, 2008), el marketing es la gestion de relaciones
redituables con los clientes, donde la meta es atraer a los clientes mediante la promesa de un
valor superior y conservar los actuales mediante la entrega de satisfaccion.

La American Marketing Association lo define como las actividades y procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes,
socios y la sociedad en general (VVaradarajan, y otros, 2017).

1.2.2. Retail:

Este es un término en inglés que la traduccién mas cercana en espafiol que
podriamos encontrar es el llamado “Comercio Minorista o Comercio Detallista otras veces
llamado Comercio al Detalle”, por lo tanto, se asume que el Retail es la venta de productos
finales para su consumo dentro de un establecimiento, asi como también la venta de
productos intangibles también llamados “servicios” que no necesariamente se da dentro de
unatienda. El concepto de retail compone tanto la transaccion de un bien o servicio al cliente
final como también todas las estrategias necesarias para que esta suceda (Contreras, 2018).
1.2.3. Concept Store

Un tipo de tienda que ofrece un estilo de vida en particular a través de los articulos
que oferta. Son tiendas exclusivas, donde su disefio y disposicion las convierte en elementos
singulares (Contreras, 2018).

1.2.4. Identidad de la marca

También llamado Identidad corporativa, es lo que representa la organizacion y
proporciona valor al consumidor. La identidad corporativa diferencia un negocio de otros y
comunica sus objetivos, filosofia y valores al publico, siendo una expresion fisica de la
marca, una extension de la cultura mostrada a través del estilo de comunicacion y el
comportamiento que plasman la imagen del negocio, expresando la personalidad de marca.
(Conexion ESAN, 2018)

1.2.5. Visual Merchandising

Es una herramienta de marketing que gestiona la disposicion y exhibicion de
productos, elementos de publicidad y sefializacion eficiente en el punto de venta, orientadas
a informar, facilitar la eleccién entre productos similares y finalmente seducir al shopper
hacia una marca, una categoria de productos o producto especifico, provocandole su
adquisicion a través de generar emociones positivas durante este proceso (Guso, 2016).

Visual Merchandising = Arquitectura + Merchandising + Marketing

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @  DE SANTA MARIA

Para (Velarde, 2019), la definicion actual del Visual es exhibir el producto
correctamente a través de una estrategia comercial con la finalidad de maximizar las
ventas por metro cuadrado, es necesario conocer la marca y saber a qué publico va
dirigido, el trabajo de un buen Visual puede aumentar las ventas en tienda en un 30%
mas, lo que es parte de la estrategia del profesional que lo emplea, ya que tiene un alto
grado de sensibilidad, vinculado al cliente.

En nuestro pais, existe la Asociacion Peruana del Visual Merchandising, la cual
entro en funcionamiento debido al mercado emergente relacionando a los compradores
y consumidores con las tiendas; ésta trabaja como una consultora y también como una
institucion que certifica las buenas précticas de la profesion y el buen know how en
convenio con la UCAL. Para Fausto Castafieda, presidente de la Asociacion, el Visual
Merchandising es una herramienta que podra captar al cliente de una manera mas
sugestiva para poder retenerlo, empleando una serie de estrategias desde la
mercadotecnia, estrategias de marketing, de layouts hasta estrategias visuales para
poder exponer productos dentro de un punto de venta y hacerlo mas rentable, siendo
una disciplina que se ira desarrollando poco a poco. (Guevara, 2017)

1.2.5.1. Layout
Es un plano de la tienda que define la ubicacion general de mobiliario,
maquinas de frio, check out, entrada y salida de la tienda, entre otros puntos; es
relevante, ya que atrae al shopper a una tienda y que durante el tiempo que esté
en ella, haga un recorrido en el que encuentre los productos que ya tenia en mente
adquirir, pero también aquellos que pueda comprar por impulso (Peri Retail,
2016).
1.2.5.2. Vitrinas y Escaparates
Segun (Asensio, 1996) el escaparate es fundamental para la
comunicacion entre el comercio y los clientes potenciales, sintetizando y
reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende, siendo un arma clave
de atraccion de los clientes con la intencion de atraer, mostrar, exponer,
promocionar, seducir y finalmente vender. El escaparate debe sintetizar y reflejar
las caracteristicas del establecimiento, asi el cliente se va a hacer una idea de los
productos y la calidad que se va a encontrar en el interior.
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1.2.5.3. Marketing sensorial:

El marketing sensorial busca generar una experiencia de compra Unica e
inigualable. La idea es atraer a los clientes mediante estimulos como elementos auditivos,
olfativos, gustativos, entre otros.

El objetivo del marketing sensorial es identificar la reaccion que genera un
producto dentro de las personas, utilizando uno o mas de los cinco sentidos, para llegar a
influir en esta reaccion y mejorar la concepcion del producto por medio del placer que siente,
de sus pensamientos o de los recuerdos que le evocan. (de Garcillan Lépez-Rua, 2015)
1.2.6. A.l.D.A.

Ser capaz de producir estas cuatro reacciones: Atencion, Interés, Decision y
Adquisicién, entre los shoppers que visiten el punto de venta. Cualquier elemento visual,
acustico o movil en la tienda debe trabajar en direccion a lograr estas reacciones. Igual, que
la disposicion y exhibicion de productos en las estanterias, pasillos, percheros, escaparates,
etc. (Guso, 2016) Hay 4 areas de atencién critica en las cuales el shopper tomaré conciencia
sobre la imagen de las marcas y los productos:

- Elementos de la entrada

- Layout interior

- Display del producto

- Materiales de comunicacion

Tabla 1. Areas de atencion critica del shopper

Entrada Layout Interior  Display Productos =~ Comunicacion

Neones Disposicién Carteleria Calidad

Rétulos lluminacion Surtido: amplitud y Robustez
profundidad

Parking Acustica Visibilidad precios Limpieza

Fachada Anchura pasillos  Facings Actualidad

Accesos Espacio venta Estanterias Claridad

Escaparate Probadores Percheros Bien emplazados

Circulacién Islas Que no molesten

Adyacentes Pasiva o interactiva
Ubicacion Estatica o movil

Nota: Visual Merchandising y Tecnologia. Seducir al shopper en el punto de venta.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

1.2.7. Merchandising

El merchandising es una técnica circunscrita en los limites del marketing y
desarrollada por detallistas y fabricantes, principalmente.

En sentido literal, el merchandising viene de «merchandise» (mercancia). En
ingles, el sufijo «ing» indica accion o movimiento. Por lo tanto, lo primero que entendemos
del concepto del merchandising es el «<movimiento de la mercancia hacia el consumidor».

En cualquier caso, existen dos puntos de vista bien diferenciados, respecto a las
funciones del merchandising: el merchandising del fabricante y el merchandising del
distribuidor.

a. Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer eficazmente
sus productos en el punto de venta a través del disefio del packaging y la
publicidad en el punto de venta principalmente, con objetivo de atraer la
atencion del cliente final hacia su producto en los lineales donde se presentan.

b. Para los distribuidores, y méas concretamente para los detallistas, el
merchandising es el conjunto de técnicas y herramientas, que permiten
gestionar estratégicamente el lineal desarrollado, con el fin de obtener una
determinada rentabilidad, satisfaciendo a su clientela clave (Palomares,
2011).

1.2.8. Cliente

En el marketing, un cliente es quien accede un producto por medio de una
transaccion financiera u otro medio de pago. Quien compra, es el comprador, y quien
consume el consumidor. Normalmente, cliente, comprador y consumidor son la misma

persona (Millones, 2010).

w Lo persona que compra un producto o servicio.

m La persona que compra habitualmente en la misma empresa [consumidor habitual).
m La persona que disfruta habitvalmente de un servicio o del emplec de un producto.

Figura 1. Diferencia entre consumidor, cliente y usuario. Los consumidores, clientes y usuarios. McGraw
Hill Education (2013).

a. Nuevo comprador, méas informado, mas critico y mas emocional: con respecto
a empresas, marcas, productos, servicios y a las estrategias que éstas emplean
para publicitar sus productos.

b. Menos fiel pero mas participativo: de caracter volatil y cambiante en sus
decisiones, el consumidor actual va de una marca a otra con facilidad, porque
busca y anhela la sorpresa; le atraen las experiencias y no es dificil hacerle
participar en causas por las que se siente implicado.
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c. Cazador de tendencias: atento a los cambios, estd preparado y dispuesto a
adoptar nuevos estilos y tendencias, especialmente impulsadas por
celebridades o influencers.

d. Individualista en un mercado de masas: a través del consumo de productos,
marcas y servicios se desarrollan nuevas identidades y autoimagenes, teniendo
la personalizacion de cada eleccion.

e. Placer de comprar: es lo que obtiene cuando tiene que decidir lo que va a
comprar entre multiples opciones, y lo que concede al acto de compra su lado
mas cautivador.

f. Prosumidor: es un término que exalta el caracter profesional que adquieren los
consumidores, bien a través de la exploracion de los productos, bien a través
de la informacion que les facilitan otros consumidores. EI consumidor,
tecnoldgico y conectado, pone al servicio de otros y de la empresa sus
opiniones, necesidades y deseos. Las empresas no dejan pasar esta oportunidad
y recogen sus mas que valiosas sugerencias (Manzano, 2012).

1.2.9. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion es una sensacién de placer o de decepcién que resulta de comparar
la experiencia del producto (o los resultados) con las expectativas de beneficios previos. Si
los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados
estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las
expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado.

Las empresas deben medir la satisfaccion de los clientes de forma regular, porque
una de las claves para retenerlos es precisamente su satisfaccion. Un cliente satisfecho
permanece leal durante méas tiempo, adquiere mas productos nuevos de la empresa, presta
menos atencidn a la competencia, es menos sensible al precio y ofrece ideas de productos o
servicios a la empresa (Kotler & Keller, 2006).

1.2.10. Necesidades del consumidor:

Las necesidades surgen para saciar los deseos de una persona, y sirve
también a los profesionales de la venta para enfocar mejor la oferta de sus
productos.

La necesidad es una carencia fisica o psiquica de algo que no se tiene

y se desea, Y que desaparece una vez obtenido ese objeto.
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Figura 2. Jerarquia de necesidades de Maslow (Maslow, 2012)

El deseo es el medio para satisfacer la necesidad; con el deseo
visualizamos el producto o servicio que apetece.

Segun Abraham H. Maslow existen tipos de necesidades, organizados
en una pirdmide, donde determind que a medida que las de un orden inferior se
satisfacen, surgen otras de rango superior, también se puede descender hacia
niveles mas bajos cuando no se logran satisfacer las de nivel superior (Maslow,
2012).

1.2.11. Tipos de compras segun el comportamiento del consumidor

Segun el tipo de compra que realice habra una mayor complejidad en

la toma de decisiones a la hora de escoger el producto.

Tabla 2. Compras segun el comportamiento del consumidor

El consumidor se informa de las caracteristicas del
Compra compleja producto, ya que su decision se basa en el

conocimiento.

El consumidor descarta los productos primero por
Compra descartando las ] )
el precio y luego por la marca hasta que decida por

g diferencias

2 una.

(&)

o

© El consumidor actda por inercia, no es exigente,
Q. .

g Compra habitual se trata de la compra en donde los productos no
&)

son muy diferentes a pesar de la marca.

) El' consumidor probara distintas marcas, para
Compra con busqueda ) ] ] ]
. saber si hay wuna diferencia sustancial o
variada . )
simplemente no caer en la monotonia.
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Compra impulsiva Es la compra no planeada, sin premeditacion.

Nota: Elaboracion propia, basado en tipos de compras segtn el comportamiento del consumidor
(MH Education, 2012)

1.2.12. Decisién de Compra

Existen factores que ya sean culturales, sociales, personales o
psicoldgicos, influyen a la hora de tomar decisiones de compra, ya que la compra
no es un acto aislado ni Unico, sino un proceso.

Toda decisién de compra requiere un proceso que puede ser mas o
menos consciente pero No es necesario que este proceso se efectle en el mismo
lugar o el mismo dia.

Segun (Kotler, La decision de compra del consumidor, 2012), el
proceso en la decisién de compre se desarrolla en cinco etapas, sin embargo, el
consumidor no pasa necesariamente por todas las etapas del proceso, las cuales
veremos en la siguiente imagen:

BEl Reconocimiento de la necesidad. El individuo reconoce la necesidad y esio le
plantea un problema. Identifica su estado actual de insatisfaccién y lo compara
con el que desea conseguir. En el caso de las necesidades naturales hambre o
sed), la necesidad se estimula de forma interna o natural; en los otros casos, de
forma externa: un anuncio publicitario, un escaparate, elc., despiertan el deseo.

X Busqueda de informacién. El consumidor tiende a buscar informacién. Puede ho-
cerlo de dos maneras: de forma practicamente pasiva, limitandose a estar recep-
fivo cuando escucha o ve un anuncio publicitario; o bien de forma activa inten-
tando enconirar informacién o consultando a amigos, profesionales o familiares.
Con esta bisqueda, el consumidor conoce el producto, las diferentes marcas que
lo comercializan, las caracteristicas, los precios, efe.

Evaluacion de alternativas. A partir de la informacién obtenida, el consumider
hace un balance de los beneficios que obtendré de cada marea, valorando las
caracteristicas que mas le interesen.

Decisidén de compra. Segin la valoracién de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cab:ﬁn compra, decidiendo la marea, la cantidad, y dénde,
cuando y cémo efectia el pago. Pero antes de decidirse o comprar pedrian po-
sar dos cosas:

al que ofras personas le influyan con argumentos que no habia tenido en cuen-
ta. Si estos argumentos son absclulamente negativos, cambiaré de opinién.

b} que el comprador desee complacer a ofra persona, en cuyo caso tratard de
ponerse en su lugar.

Comportamiento poscompra. Dependerd de la satisfaccién o insatisfaccion que
le produzea el preducto una vez comprado y usadoe; es decir, de si realmente
tiene lo que esperaba. Si el producto estd al nivel de sus expectativas, volvera a
comprar caosi con seguridad; si no lo estd, no compraré e incluso puede gue dl
hablar con otras personas no lo recomiende.

Figura 3. Fases del proceso de decision de compra. (Kotler, La decision de compra del consumidor,
2012)
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1.2.13. Moda Asiatica
1.2.13.1.Hallyu
Hallyu, literalmente ola coreana; refiere al aumento significativo de la
popularidad de la cultura de Corea del Sur en el mundo, el término fue acufiado
en China a mediados de 1999 por periodistas de Beijing sorprendidos por la
creciente popularidad del entretenimiento y la cultura coreana en China (Lee,
2011). Kim & Ryoo (2007) afirmaron que el hallyu estaba originalmente
centrado en dramas de television, musica pop y sus estrellas, el significado del
término se ha ampliado para incluir la popularidad de cualquier cosa de origen
coreano (Citado en Vargas, 2015).
1.2.13.2.K-pop
Para Leung (2012) el k-pop se puede definir como un género de
masica coreana gque incorpora una variedad de estilos, incluyendo pop, hip-hop,
rap, rock, R&B y musica electronica. [...] se puede inferir que el k-pop se ha
convertido en un activo cultural importante en Corea debido a su estrecha
relacién con los programas musicales y dramas difundidos por television.
También es una parte importante de la estrategia del gobierno coreano para
fortalecer la economia de mercado basada en las exportaciones del pais (Citado
en Vargas, 2015).
1.2.13.3.1dols
Es el nombre que se le da a los miembros de los grupos del K-pop,
quienes, a diferencia de la industria musical occidental, son jovenes que suefian
con convertirse en idols atravesando distintas audiciones de compafiias
discograficas, donde si son seleccionados se convierten en trainees, es ahi donde
pasan por una intensa preparacion, que incluyen cambios estéticos si es
necesario, teniendo clases de danza y actuacién, oratoria para programas de
variedades y cursos de idiomas, todo esto pagado por la empresa a la que
pertenecen, invirtiendo una gran cantidad de dinero en ellos, con el fin de triunfar
en un mercado internacional. (BBC News Mundo, 2018)
1.2.13.4.K- fashion
K-fashion, en espafiol moda coreana, es reconocida como una moda
joven y sofisticada que se adopta en los mercados globales de hoy, crecera aln
méas cuando tenga una perspectiva mundial como “Corea es vanguardista”,
aumentando el poder de la marca (KOFICE, 2020).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA '
DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

TESIS UCSM

El papel de los idols es significativo, ya que son imitados por sus
seguidores en moda Y estilo, es asi que ponen en tendencia lo que utilizan en
videos musicales, presentaciones en programas de variedades, promociones de
album y en su dia a dia. Un ejemplo de esto son las botas militares, recurrentes
en Jungkook de BTS, pero también en Sunmi que las utiliza ya sea que viaje,
baile o pose para sesiones de revistas (Soompi, 2018), otros ejemplos son los
bucket hat o gorros de pescador, arneses de cuero y faldas plisadas (Revista Q
Qué Mexico, 2020).

1.2.13.4.1. Corea del Sur:

Especificamente hablando de los artistas surcoreanos, se ve que
suelen reinventarse continuamente, teniendo una imagen y look
caracteristico para que puedan llamar la atencidn del puablico (Naveda,
2021). Existiendo dos tendencias populares:
1.2.13.4.1.1. Girl Crush

Este estilo busca un equilibrio entre la imagen de mujer sexy y
tierna, quiere dar una imagen de empoderamiento e independencia al rol
social atribuido a la mujer de la sociedad coreana; como es usual en
oriente, evitan mostrar algun tipo de escote o desnudez en los hombros,
ya que esta mal visto a nivel social; sin embargo, sucede lo contrario con
la zona inferior del cuerpo, utilizando minifaldas o shorts muy cortos
(Naveda, 2021).

Figura 4. Grupo de ldols BlackPink, tomado como ejemplo del estilo Girl Crush.
Extraido del Instagram Oficial del grupo @blackpinkofficial
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1.2.13.4.1.2. Streetwear

Usado por los jovenes para expresar individualidad, se utilizan
marcas reconocidas, prendas oversize, ropa deportiva o ropa formal en
un mismo conjunto sin romper la armonia de éste, siendo agradable

visualmente (Naveda, 2021).

AN =

. S

i el
s -

\ ; & rol = L e e )
o EA R 1208 a0

ﬁ.’: A b B A

e : < 1 I, e

I" 4

T

J | \ \ \ N\ Nt N
Figura 5. Grupo de Idols Mamamoo, tomado como ejemplo del estilo Streetwear.
Extraido del Instagram Oficial del grupo @mamamoo_official

1.2.13.4.2. Influencia Japonesa:

En Japdn, siendo uno de los productos més reconocidos a nivel
mundial que tiene su origen en esta isla son el anime y el manga, se
considera como influencia cultural para desarrollar variedad de productos
o crear diferentes tendencias. (Naveda, 2021)
1.2.13.4.2.1. Harajuku Style

Entre la estacion del metro del tren Harajuku y Omotesando existe
una zona denominada Harajuku. Esta delimitacion territorial se
caracteriza por estar llena de personajes particulares llenos de color y
variedad. Es asi que esta moda urbana se caracteriza por tener una libre
expresion e independencia, siendo llamado “bizarro” sin tener ningin
estigma (Naveda, 2021). Es aqui donde se pueden encontrar distintos

estilos de moda:

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD
CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA

REPOSITORIO DE

a. Lolita

Figura 6. Misako Aoki, embajadora y representante japonesa de la moda
Lolita, caracterizado por una influencia de la época victoriana. Imagen
extraida de la cuenta oficial de Instagram @misakoaoki

b. Punk

Figura 7. Kentaa, estudiante japonés con look Punk, caracterizado por el
uso de prendas de cuero, cadenas y perforaciones, por las calles de
Harajuku. Imagen extraida de la Cuenta de Instagram de @tokiofashion.
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c. Cosplay

Figura 8. Enako Rin, cosplayer e influencer japonesa. Disfrazada del
personaje Perona, del anime OnePiece. Imagen extraida de la cuenta oficial
de Instagram @enakorin

d. Visual

Figura 9. Isana, una estilista con un estilo Visual por las calles de
Harajuku, influenciada por grupos de rock japoneses. Imagen extraida de
la Cuenta de Instagram de @tokiofashion
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Figura 10. Haruka Kurebayashi, es una influencer japonesa, conocida por
su estilo colorido e infantil. Imagen extraida de su Cuenta Oficial de
Instagram @kurebayashiii con 206k de seguidores.

1.2.13.5. K- beauty
K-beauty refiere a la belleza coreana y los articulos de belleza, tanto
maquillaje como skincare de origen coreano, los cuales satisfacen las
necesidades de la piel sin resultar agresivos con ella, donde combinan
ingredientes tipicos de la medicina tradicional asiatica como el ginseng, té verde
y agua de bambu con tecnologia de Ultima generacién para extraer lo mejor de
esos ingredientes (KOFICE, 2020).
1.2.13.6. Productos Culturales Surcoreanos
Corea del Sur es uno de los principales exportadores en exportaciones
de productos culturales, segun la KOFICE (Korea Foundation for International
Culture Exchange o Fundacion Surcoreana para Intercambios Culturales
Internacionales) esto incluye programas de difusion, peliculas, musica, artes
escénicas, juegos/deportes electrénicos, comics/webtoons, literatura coreana,
moda, gastronomia, turismo y belleza (KOFICE, 2020). Es asi que ya han
superado el umbral de los 10.000 millones de dolares. [...] El primer
viceministro de Cultura, Kim Yong-sam, dijo, en una conferencia de prensa, que

pese a las dificultades debido a los brotes de COVID-19, el ministerio empleara
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todas las politicas y medidas posibles para impulsar los sectores de cultura,
deportes y turismo (Yonhap, 2020).
1.2.13.7. Moda Asiética en el Peru

A través del Streetwear, el Girl Crush y la influencia de los estilos que
se encuentran en el barrio de Harajuku, los jovenes peruanos han encontrado en
la ropa un medio por el cual manifestar su percepcion del mundo sin sentirse
juzgados por el mundo exterior, es por ello que, la moda asiatica en Peru resulta
tan popular actualmente. Esta comunidad fanatica y consumidora de los
productos asiaticos, ya sean de k-pop 0 anime, no es nueva, pero gracias al
Covid19 ha podido expandir su alcance, y en consecuencia estos productos son

mucho mas populares en el mercado; adaptandose al dia a dia.

La moda asiatica es en Perl es una representacion de algo que
comparten los jovenes de todo el mundo: el entusiasmo y las ganas de romper
con los estereotipos de las normas prejuiciosas, primando la expresividad y el

individualismo sobre los estigmas. (Naveda, 2021).
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CAPITULO II: METODOLOGIA
2.1. Tipoy disefio de investigacion
2.1.1. Tipo
El tipo de investigacion del presente estudio fue de tipo descriptivo-
correlacional y enfoque cuantitativo, el cual pretende describir, registrar, analizar
e interpretar el visual merchandising, es decir las técnicas empleadas, sus
principios y al mismo tiempo su contribucion en la construccion de marca, esto, a
través de diferentes fuentes bibliograficas, analisis de contenido, entre otros.
2.1.2. Disefio
El disefio de la investigacion es no experimental y de corte transversal.
Siendo una investigacion no experimental, cuando el estudio se realiza
sin la manipulacion deliberada de variables y en el que s6lo se observan los
fendmenos en su ambiente natural para analizarlos. (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)
El disefio de investigacion transversal recolecta datos en un solo
momento, en un tiempo unico, teniendo como propodsito describir variables y
analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado. (Herndndez Sampieri,
Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014)
Para Hernandez Sampieri (2014), los Disefios transversales
correlacionales, describen relaciones entre dos 0 més categorias, conceptos o
variables en un momento determinado, ya sea en términos correlacionales, o en
funcién de la relacion causa-efecto.
2.2.  Técnica e instrumentos
2.2.1. Técnica

Se utilizo la observacion documental que es una técnica que recurre a
fuentes secundarias, a través de la cual se pudo acopiar y revisar la bibliografia sobre
el tema materia de la presente investigacion.

Segun (Arias, 2012), para el Disefio de Investigacion Documental, la
técnica se realiz6 a través de un analisis documental, teniendo la computadora y sus
unidades de almacenaje; para el disefio de investigacién de campo, la técnica fue la
observacion no estructurada, a través de la cual se visitd las diferentes tiendas de
moda asiatica de la ciudad y se utilizaron la camara del celular y un diario de campo
para tener evidencia de los sucesos.
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Ademas, se utilizd la técnica de las encuestas, para conocer la influencia
del visual merchandising en la satisfaccion de los clientes de las tiendas de moda
asiatica, para ello se aplicé un cuestionario de manera virtual.

Las técnicas tienen la finalidad de reconocer la distribucion fisica de las
tiendas de moda coreana y a través de encuestas a los clientes de tiendas de moda
asiatica y determinar como ha influenciado sobre el nivel de satisfaccion de los

clientes, Arequipa 2021.

2.2.2. Instrumento
Tabla 3. Instrumento de investigacion

Los muebles de la tienda tienen un tamarfio y disefio adecuados para los productos que se

exponen.
Los colores de los muebles son Ilamativos, van de acuerdo con la marca y disefio de la
tienda.
La funcionalidad de los muebles es efectiva y versatil a los distintos productos que ofrece
la tienda.
5
o) La tienda cuenta con un espacio amplio, adecuado y eficiente.
> .. . . . C
5 El disefio integral de la tienda es visualmente atractivo y con una excelente distribucion
y zonificacion de productos
El disefio y dimension de los pasillos de la tienda de moda asiatica son adecuados para la
compra y circulacion.
Existen probadores o vestidores, los cuales son iddneos para tal fin.
El acceso principal de ingreso de la tienda de moda asitica es amplio, visualmente
atractivo y esté acorde con el concepto de la tienda.
w El tamafio del escaparate denota una buena imagen de la tienda de moda asiética.
0L
0 % Los escaparates de la tienda de moda asiatica son Ilamativos y atractivos, resaltando entre
O i las demés tiendas comerciales
m —
‘-,'_J « Lacombinacion de colores dentro de la tienda de moda asiatica va de acuerdo con la
E - marcay al estilo de la tienda.

La tienda de moda asiatica tiene un letrero que es visible a la distancia.

La musica de la tienda de moda asiatica va con la imagen de esta y tiene la capacidad de
capturar su atencion.

El volumen de la musica es el adecuado para realizar una compra y poder escuchar al
asesor de venta.

La iluminacion muestra las cualidades de los productos y se percibe una tienda dinamica
y renovada.

MARKETING
SENSORIAL

Los colores de la tienda de moda asiatica hacen que se sienta comodo y combinan con el
estilo de la tienda, volviéndolo estético.
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La tienda de moda asiatica tiene una limpieza e higiene impecable, tanto del local como
del personal.

La temperatura dentro de la tienda de moda asiatica es confortable.

La tienda de moda asiéatica tiene un aroma distintivo y agradable a su gusto.

Existe una amplia variedad de disefios de los productos que se venden en la tienda.

Existe una amplia variedad de tamafios o tallas de los productos de la tienda.

Los precios de los productos van de acuerdo con la calidad y disefio de estos.

La tienda cuenta con una politica de cambio y/o devolucién de productos.

Encuentra diferentes medios de pago en la tienda.

Los productos que necesita son faciles de ubicar o encontrar en la tienda.

El personal de la tienda es atento y cordial con sus clientes siempre, brindandole la
informacidn necesaria para realizar su compra.

SATISFACCION DURANTE COMPRA

La marca de la tienda de moda asiatica se usa de forma atractiva en toda su paqueteria.

Las promociones, ofertas, rebajas y otros, son atractivas y promueven la compra de sus
productos.

La tienda utiliza las redes sociales para comunicar a sus clientes sobre promociones,
rebajas y otros adecuadamente.

La primera vez que fue a la tienda le parecio6 visualmente muy atractiva.

Siempre regresa a la tienda de moda asiatica porque es su favorita.

Desde la primera vez que comprd, la cantidad de productos que compro cada vez es
mayor.

SATISFACCION
POST COMPRA

Definitivamente recomendaria la tienda de ropa de moda asiatica a familiares, amigos y
conocidos.

Nota: Elaboracién propia.

2.3. Variables, operacionalizacion
2.3.1. Variable independiente

Merchandising visual

2.3.2. Variable dependiente
Satisfaccion del cliente
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2.3.3. Operacionalizacion
Tabla 4. Variables, indicadores e instrumentos de la investigacion
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
Tamafio
Mobiliario Colores

Funcionalidad

Layout
Distribucién de
la tienda

Espacio de la tienda

Disefio de la tienda

Zonificacién de productos

Disefio de pasadizos

Probadores/ vestidores

Punto de acceso

Vitrinas /
escaparates

Exterior de
la tienda

Tamafio

Atractivo del escaparate

Combinacién de colores

Visibilidad del letrero

Levantamiento
arquitectonico

Encuesta
- Escala
de Likert

Sonora

Tipo de Musica

Volumen

Marketing Visual

lluminacion

Colores

Variable Independiente: Visual Merchandising

Sensorial
Téctil

Limpieza/higiene

Temperatura

Olfativa

Aromas

Observacioén
no
estructurada

Productos

Disefio

Tamafio

Precios
Satisfaccion
durante la

Precios

Politica de cambio/
devoluciones

Medios de pago

compra Distribucién

Facilidad de ubicar los
productos

Comunicacion

Atencion del personal

Packaging

Promociones

Redes Sociales

Satisfaccion post compra

Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente

Primera impresion de la
tienda

Recompra de productos

Incremento de compras

Encuesta —
Escala de Likert

Recomendacion de la tienda

Nota: Elaboracién propia
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2.4.  Campo de Verificacion
2.4.1. Ubicacion espacial
Area de estudio: El levantamiento de informacion de las tiendas de moda
asiatica, el levantamiento arquitectonico se realizo en las tres tiendas que se ubican
en el Centro Historico de la ciudad de Arequipa. Para las encuestas, se realizaron a
personas que viven en los distintos distritos de la ciudad de Arequipa.
2.4.2. Ubicacién temporal
El inicio del presente estudio se llevo a cabo en el mes de enero del afio 2021
y llegd a su finalizacion en junio del mismo afio.
2.4.3. Unidades de estudio
2.4.3.1. Poblacion
La poblacién considerada para la investigacion estd compuesta por mujeres
del area urbana, entre 18 y 29 afios, de la ciudad de Arequipa, que representan un total
de 126 362 habitantes, datos extraidos del tltimo Censo Nacional del afio 2017 realizado
por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (INEI, Arequipa Resultados
Definitivos Tomo I, 2018) , donde se puede encontrar la poblacion total, rural y urbana
de la poblacién de la provincia de Arequipa.
2.4.3.2. Tamario y seleccion de la muestra
Para elegir a los representantes de la muestra, debido a la situacion sanitaria
en que se encuentra todo el mundo por la COVID 19, se ha utilizado el muestreo no
probabilistico por bola de nieve. Para calcular el tamafio de muestra se utilizé la formula
de proporciones para poblaciones finitas.
Z2*p*q*N
e2*(N-1)+Z>*p*q

n=

Donde:
n = Tamafio de la muestra
N = Poblacion
Z = Nivel de confianza 95%, 1.96 desviaciones estandar
p = Probabilidad de ocurrencia
g = Probabilidad de no ocurrencia
e = Error estimado de la muestra
1.962*0.5* 0.5 * 126362
0.052* (126362 —1) + 1.962* 0.5 * 0.5
n =383
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En consecuencia, la muestra esta conformada por 383 mujeres de la provincia
de Arequipa de la zona urbana entre 18 a 29 afios.

2.5. Estrategia de Recoleccidn de Datos

a. Se elabord los instrumentos necesarios para la determinacion de la influencia del
visual Merchandising sobre el nivel de satisfaccion de los clientes del sector de
moda asiatica para damas, en Arequipa

b. Se realizd la revision de los instrumentos por un experto.

c. Se modificaron y corrigieron los errores que habia en los instrumentos.

d. Para la recopilacion de la r informacion, se tuvo que realizar un andlisis inicial de
la situacion actual de la distribucion fisica de las tiendas de moda coreana.

e. Se aplicaron las encuestas via online mediante mensajes a través de las redes
sociales con un archivo adjunto que contenia el cuestionario o una pagina web.

f. Ya conseguidos los datos, a través de los instrumentos que se aplicaron, se
procedid a analizarlos e interpretarlos, y con ello conseguir respuestas para las
preguntas de la investigacion.

g. Se procedio a codificar la informacion recabada.

h. Se analizaron las estadisticas y se realizaron las tablas y figuras correspondientes.

i. Se obtuvieron las respuestas y se proceso la informacién obtenida, de acuerdo a
una interpretacion adecuada del tema.

j. Se redactaron los resultados de la investigacion para luego realizar la discusion
del tema materia de investigacion

k. Finalmente se procedio a redactar las conclusiones y recomendaciones del trabajo

de investigacion.

2.6. Validacion del instrumento
Se realizaron listados de los elementos del visual merchandising y la
satisfaccion de los clientes durante y después de la compra a calificar en la
investigacion, los cuales fueron validados a través del juicio de un experto, el Dr.
Luis Vargas Espinoza, quien evalud el cuestionario.
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Tabla 5. Validacién del instrumento

Experto Grado Actividad Visual Satisfaccion
Académico laboral merchandising del cliente
Vargas Doctor en Docente Aplicable Aplicable

Espinoza, Luis  Administracion  Principal de la
Facultad de
Ciencias
Econdmico
Administrativas
de la UCSM

Nota: Elaboracion propia
2.7.  Criterios para el manejo de resultados:

La fiabilidad del instrumento se validé a través de la prueba del Alfa de
Cronbach. Asi mismo, para poder medir los datos recolectados en las encuestas
realizadas se utilizo la escala de Likert, la cual es una medida aprobada que representa
la propiedad que el investigador esta interesado en medir y las respuestas son
solicitadas en términos de grados de acuerdo o desacuerdo que el sujeto tenga con la
sentencia en particular (Maldonado, 2007).

Las preguntas estaran hechas en base a una escala de calificacion para medir
las variables cuya valoracién sera del 1 al 5.

Para el analisis de la informacidn, procesamiento y presentacion de los datos
obtenidos, se ha empleado la técnica estadistica correspondiente, elaborando tablas
de frecuencia, los cuales describen los resultados de las variables y sus dimensiones
a partir del Chi Cuadrado, contrastando la prueba de hipétesis, teniendo en cuenta
que si el grado de significancia es menor a 0.05 se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa.
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CAPITULO I11: RESULTADOS Y DISCUSIONES

3.1. Analisis e interpretacion de resultados
3.1.1. Prueba de confiabilidad del cuestionario
El alfa de Cronbach aborda si los indicadores de las variables latentes
revelan validez convergente y, por tanto, muestran fiabilidad. Se aplican los limites:
mayor o igual a .80 para una buena escala, .70 para una escala aceptable y .60 para

una escala con fines exploratorios (Garson, 2016).

Tabla 6. Coeficiente del Alfa de Cronbach

excelente fiabilidad

Coeficiente Alfa de Cronbach DE 0.90 A 1.00 ’ .
satisfactoria
Coeficiente Alfa de Cronbach DE 0.80 A 0.89 buena fiabilidad
adecuada
Coeficiente Alfa de Cronbach DE0.70 A0.79 PR idad aceptable
moderada
Coeficiente Alfa de Cronbach DE 0.60 A 0.69 flab|||dadbc;;1:st|onable
Coeficiente Alfa de Cronbach DE 0.50 A 0.59 pobre f'ab'.“dad
muy baja
Coeficiente Alfa de Cronbach MENOR A 0.50 Py mgceptable
no confiable

Fuente: (George & Mallery, 2003)

Tabla 7. Estadistica total de elemento de la Variable Dependiente Visual Merchandising

Alfa de Cronbach si
el elemento se ha
suprimido
Layout Mobiliario ~ Tamafio de Mobiliario 0.961
Colores 0.960
Funcionalidad 0.961
Distribucion Espacio de la tienda 0.961
de latienda pjserio de la tienda 0.960
Zonificacion de productos 0.962
Disefio de pasadizos 0.962
Probadores/vestidores 0.960
Punto de acceso 0.960
Exterior Vitrinas/  Tamafio del escaparate 0.961
t(ijeen?a Escaparates ~ aractivo del escaparate 0.960
Combinacion de colores 0.959
Visibilidad del letrero 0.962
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Marketing Sonora Tipo de musica 0.962
Sensorial Volumen 0.960
Visual lluminacién 0.960
Colores 0.960
Tactil Limpieza/higiene 0.959
Temperatura 0.960
Olfativa Aromas 0.960

Fuente: Elaboracidon propia y extraido del SPSS

Tabla 8. Estadistica de Fiabilidad de la VVariable Dependiente Visual Merchandising

Alfa de Cronbach N de
elementos
0.962 20

Fuente: Elaboracion propia y extraido del SPSS

Tabla 9. Estadistica total de elemento de la Variable Independiente Satisfaccion del

Cliente
Alfa de Cronbach
si el elemento se
ha suprimido
Disefio 0.943
Productos s
Tamafo 0.945
Precios 0.939
Precios Politica _de cambio/ 0.942
_ B devoluciones
Satisfaccion Medios de pago 0.940
durante de Facilidad de ubicar los
la compra Distribucion 0.941
productos
Atencién del personal 0.941
- Packaging 0.945
Comunicacion -

Promociones 0.939
Redes Sociales 0.942

Primera impresion de la
tienda 0.943
Satisfaccion después dela Recompra de productos 0.947
compra Incremento de compras 0.944
Recomendacién de la tienda 0.942

Fuente: Elaboracion propia y extraido del SPSS
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Tabla 10. Estadistica de Fiabilidad de la Variable Independiente Satisfaccion del Cliente

Alfa de Cronbach N de
elementos
0.946 14
Fuente: Elaboracion propiay extraido del SPSS
Tabla 11. Fiabilidad Total
Alfa de Cronbach N de
elementos
0.976 34

Fuente: Elaboracion propia y extraido del SPSS

3.1.2. Variable Independiente: Merchandising Visual
3.1.2.1. Layout

Tabla 12. Satisfaccion relacionada al disefio y tamafio los muebles de la tienda

LOS MUEBLES DE LA TIENDA

TIENEN UN TAMANO Y DISENO FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE

ADECUADOS PARA LOS VALIDO

PRODUCTOS QUE SE EXPONEN
Completamente en desacuerdo 18 0.26 0.97
En desacuerdo 17 4.44 16.50
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 22 5.74 21.36
De acuerdo 50 13.05 48.54
Completamente de acuerdo 13 3.39 12.62
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

La mitad de encuestadas tiene una opinion positiva en cuanto al mobiliario,
tanto en tamafio como en el disefio, de las tiendas de moda asiatica, sin embargo, el 21.36%
no esta ni de acuerdo/ni en desacuerdo, lo que demuestra desinterés por parte de esos clientes
y que éste no tiene gran influencia en las tiendas y las ventas, que el producto que se
comercializa es més relevante.

El porcentaje negativo de 17.47% es probablemente de las clientes de Moda
Tumblr, ya que al haber cambiado de local y utilizar el mismo mobiliario, no se adecua del

todo y esta desproporcionado al espacio con el que cuentan ahora.
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Considerando que en la Tabla 6, la tienda menos concurrida es Moda Tumblr,
podemos suponer que se debe a la experiencia desagradable que las clientes tuvieron a causa

del mobiliario inadecuado, ya que este determina el confort espacial de la tienda.

Tabla 13. Satisfaccion relacionada a los colores de muebles de la tienda

LOS COLORES DE LOS MUEBLES

ACUERDO A LAMARCA Y DISERO PRECUENCIA PORCENTAJE  POUAEANE
DE LA TIENDA

Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83

En desacuerdo 12 3.13 11.65

Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 24 6.27 23.30

De acuerdo 40 10.44 38.83

Completamente de acuerdo 21 5.48 20.39

Sub Total 103 26.89 100.00

No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracién propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Los colores de los mobiliarios en las tiendas son todos de tono neutro, en el
caso de Twenty Divine es de color Blanco como se observa en la imagen, tanto el maniqui
como la estanteria, donde la mayoria de los productos resalta por contraste, aunque no esta
organizada de manera Optima ya que puede verse un poco abarrotado, en la segunda imagen
se ve que el material de estante, la barra y sus colgadores son de aluminio, con detalles en
negro, siendo sutiles y donde estacan las prendas, especialmente las de un color llamativo.
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Figura 12. Mobiliario de Twenty Divine. Imagen propia.

En Moda Tumblr los expositores son metalicos de color negro, con percheros
de madera y aluminio, en la parte inferior tienen estanterias de melamina en color blanco,
también tienen un perchero con un estante superior ubicado al medio del espacio el cual es
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metalico, en aluminio, y detrés del mostrador tienen paneles de lamas de color blanco; si
bien todos los colores son neutrales, la diferencia de materiales y colores hace que no tengan
armonia y de la sensacion de desequilibrio, lo que afecta la calidad de la experiencia espacial

y hace que el cliente no se sienta estimulado a la compra.

Figura 13. Mobiliario de Moda Tumblr. Imagenes propias.

Todo el mobiliario de Sakura, es de tonos terrosos, textura de madera y color
blanco, ya sean estanterias, percheros o lamas, formando parte de un conjunto con un mismo

estilo, que hace que se vea con armonia.

Sin embargo, existe una saturacién en la exposicion de productos, lo cual no es

agradable a la vista y disminuye la calidad de la experiencia espacial al momento de compra.
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Figura 14. Mobiliario de Sakura. Imagen extraida del Facebook de Sakura.

Tabla 14. Satisfaccion relacionada a la funcionalidad de muebles de la tienda

LA FUNCIONALIDAD DE LOS
MUEBLES ES EFECTIVAY

VERSATIL A LOS DISTINTOS FRECUENCIA PORCENTAJE POSEE:\IJS‘]E
PRODUCTOS QUE OFRECE LA
TIENDA

Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83
En desacuerdo 11 2.87 10.68
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 29 7.57 28.16
De acuerdo 47 12.27 45.63
Completamente de acuerdo 10 2.61 9.71
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Tabla 15. Satisfaccion relacionada al espacio de la tienda

LA TIENDA CUENTA CON UN

ESPACIO AMPLIO, ADECUADOY FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F\;EEII\]JS‘JE
EFICIENTE
Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83
En desacuerdo 27 7.05 26.21
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 34 8.88 33.01
De acuerdo 28 7.31 27.18
Completamente de acuerdo 8 2.09 7.77
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Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracidn propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

En interiores es imprescindible que exista una versatilidad y flexibilidad del
mobiliario, especialmente en espacios comerciales donde los productos tienen una alta
rotacion, que el porcentaje de clientas encuestadas este dividido casi por la mitad entre
opiniones positivas y negativas, indica que este aspecto aun puede mejorarse para hacerse
Optimo, este aspecto influye notablemente en el espacio que tiene el local comercial, ya que
si el mobiliario no guarda relacién con el espacio o con la antropometria de los usuarios, se
sentird como un espacio mas reducido.

Entonces es importante como se evidencia que el espacio interior es relevante
para el cliente, siendo el porcentaje negativo mayor, con un 65.05%, y con justa razén ya
que cuando se realiza el andlisis de interiores de las tiendas de moda asiatica se demuestra
que lo reducido del espacio influye totalmente a la experiencia del cliente.

Por situacion actual de pandemia y al considerar el distanciamiento social
debido al Covid19, el aforo de las tiendas se ha reducido a tan solo el 20% de lo que solia
ser, segun el nivel de alerta extremo en el que encuentra la ciudad de Arequipa, lo que
también tiene un impacto negativo en la satisfaccion de clientes, ya que los que deseen

ingresar a la tienda de moda asiéatica, tendran que esperar a que el aforo se lo permita.

SSHH.

Deposito |

<

Figura 15. Planimetria del local comercial de Sakura. Imagen propia.
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La amplitud espacial de Sakura, le da una mayor cantidad de posibilidades de
manejo del espacio, como recorrido de cliente, muestra de productos, incluso favorece a la
iluminacién; ademas, no solo cuenta con un espacio de exposicion de productos, sino
también con una recepcion, depdsito y unos servicios higiénicos, lo que es favorable para
una organizacion espacial adecuada y dptima.

Las tiendas de Moda Tumblr y Twenty Divine, no cuentan con la misma
distribucion de espacios que Sakura, por lo que su organizacion espacial es limitada, al igual

que la capacidad de la exposicion de sus productos.

SS.HH. —_—

Figura 16. Planimetria del local comercial de Moda Tumblr. Imagen propia.
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Figura 17. Planimetria del local comercial de Twenty Divine. Imagen propia.

Tabla 16. Satisfaccion relacionada a la distribucion y zonificacion de productos de
la tienda

EL DISENO INTEGRAL DE LA
TIENDA ES VISUALMENTE

ATRACTIVO Y CON UNA FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F\;EE:\IJ(')A‘JE
EXCELENTE DISTRIBUCION Y
ZONIFICACION DE PRODUCTOS
Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83
En desacuerdo 11 2.87 10.68
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 30 7.83 29.13
De acuerdo 43 11.23 41.75
Completamente de acuerdo 13 3.39 12.62
Sub Total 103 26.89 100.00
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No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Como se ha podido observar hay un divorcio entre la marca y la imagen del
local, lo que repercute en la identidad y la fidelizacion del cliente con la tienda. Del mismo
modo en las tres tiendas existe una contaminacion visual del mismo producto, esta saturacion
desfavorece la compra del producto.

Sabemos que el retail pretende involucrar al comprador en una experiencia, si
el porcentaje positivo fuera mayor, mostraria que el empresario cuenta o pone énfasis en
principios que complementen el mensaje que quiere transmitir como marca, cuanta mayor
importancia se le dé al disefio interior, se podra atraer a un mayor nimero de clientes

potenciales dentro de la tienda, teniendo en cuenta el crecimiento de la moda asiatica.

Tabla 17. Satisfaccion relacionada a la dimension de los pasillos de la tienda

EL DISENO Y DIMENSION DE LOS
PASILLOS DE LA TIENDA DE

MODA ASIATICA SON FRECUENCIA PORCENTAJE PO\R;%E:\IJC,)AJE

ADECUADOS PARA LA COMPRA Y
CIRCULACION

Completamente en desacuerdo 10 2.61 9.71
En desacuerdo 23 6.01 22.33
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 34 8.88 33.01
De acuerdo 26 6.79 25.24
Completamente de acuerdo 10 2.61 9.71
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

En consecuencia, al espacio limitado de los locales comerciales y afiadiendo el
disefio interior poco eficiente de los mismos, se evidencia el problema con el espacio interior
y los pasillos de la tienda, la circulacion es minima e ineficiente lo que genera una
incomodidad para el cliente y comprador potencial que pueda existir.

Segun el Reglamento Nacional de Edificaciones Norma A.070 Comercio, la
circulaciéon minima es de 0.80m. Los tres establecimientos cuentan con el minimo de

circulacion, sin embargo, segin los nuevos requerimientos de higiene y seguridad por el
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Covid-19 hace que estas medidas ya no sean suficientes y que el espacio requiere un disefio

interior profesional.

Tabla 18. Satisfaccion relacionada a la existencia de probadores en la tienda

EXISTEN PROBADORES O

VESTIDORES, LOS CUALESSON ~ FRECUENCIA PORCENTAJE ' OpgtU A&
IDONEOS PARA TAL FIN

Completamente en desacuerdo 5 1.31 4.85
En desacuerdo 20 5.22 19.42
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 34 8.88 33.01
De acuerdo 35 9.14 33.98
Completamente de acuerdo 9 2.35 8.74
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Las tiendas de Moda Tumblr y Sakura no cuentan con probadores/vestidores
en sus locales, en cuanto a Twenty Divine, los probadores son de tamafio reducido, el cual
cumple con la funcioén, sin embargo, la actividad se realiza de forma mas lenta e incomoda;
podria afirmarse que las tiendas no se han percatado cuénto valor tienen los probadores;
segun Peru Retail dos de cada tres clientes que entran a un probador probablemente

compraran en la tienda, ya que son la zona de decision de compra del cliente.

Tabla 19. Satisfaccion relacionada al acceso de la tienda

EL ACCESO PRINCIPAL DE
INGRESO DE LA TIENDA DE

MODA ASIATICA ES AMPLIO, FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE

VISUALMENTE ATRACTIVOY VALIDO
ESTA ACORDE CON EL
CONCEPTO DE LA TIENDA
Completamente en desacuerdo 2 0.52 1.94
En desacuerdo 16 4.18 15.53
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 26 6.79 25.24
De acuerdo 45 11.75 43.69
Completamente de acuerdo 14 3.66 13.59
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a travées de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Existen dos tipos de accesos a las tiendas, el ingreso al Centro Comercial El
Panordmico, que es donde se ubican, si bien son dos, uno por la calle Mercaderes, donde el
flujo de personas es alto y otro por la calle Piérola, en el disefio arquitectonico no se
considero a las personas con discapacidad, ya que todo el Centro Comercial posee desniveles
y por lo tanto escaleras, lo que es una gran desventaja en cuestion a la accesibilidad.

El acceso directo a las tiendas de Twenty Divine y Moda Tumblr es a través de
una puerta de vidrio con medidas de 0.80m x 2.10m lo que cumple con el minimo requerido
y la antropometria de una persona, no obstante, los clientes estarian mas conformes si fuera
un acceso de puerta de vidrio doble abatible, como el Unico caso de Sakura quien, a pesar de
ello, coloca jardineras que reducen el espacio.

) e L Y -
Figura 18. Acceso a la tienda Sakura. Imagen propia.
En Twenty Divine, existe un problema, si bien la puerta tiene las medidas
correctas, el mobiliario esta mal posicionado detras del acceso, lo que hace que la puerta este
abierta a medias como se ve en la imagen.
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Figura 19. Acceso a Twenty Divine. Imagen propia.

3.1.2.2. Exterior de la tienda

Tabla 20. Satisfaccion relacionada al tamafio del escaparate de la tienda

EL TAMANO DEL ESCAPARATE

DENOTA UNA BUENA IMAGEN DE FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F;'%\E\IJ(')AJE
LA TIENDA DE MODA ASIATICA

Completamente en desacuerdo 8 0.78 291

En desacuerdo 15 3.92 14.56

Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 21 5.48 20.39

De acuerdo 7 13.58 50.49

Completamente de acuerdo 12 3.13 11.65

Sub Total 103 26.89 100.00

No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Tabla 21. Satisfaccion relacionada a los escaparates de la tienda

LOS ESCAPARATES DE LA
TIENDA DE MODA ASIATICA SON

LLAMATIVOS Y ATRACTIVOS,, FRECUENCIA PORCENTAJE POSEE:\IJS‘]E

RESALTANDO ENTRE LAS DEMAS
TIENDAS COMERCIALES

Completamente en desacuerdo 10 2.61 9.71
En desacuerdo 8 2.09 7.77
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 30 7.83 29.13
De acuerdo 44 11.49 42.72
Completamente de acuerdo 11 2.87 10.68
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Al ser un centro comercial, todos los escaparates tienen un tamafio adecuado,
en latabla 15 el 62.14% de las mujeres encuestadas que compran en tiendas de moda asiética,
estan de acuerdo en que denota una buena imagen, sin embargo, en la tabla 16 desciende un
poco la opinidn positiva; realizando el analisis de cada escaparate se encuentra que la tienda
Moda Tumblr no tiene ningun tipo de principio de composicion en sus escaparates, Como se
ve en la imagen, los productos que ofrecen se ven amontonados y no existe un orden,
obstruyendo la vision del interior de la tienda, algo positivo a resaltar es que los escaparates
tienen un limite en la colocacion de los productos, lo que es favorable a la circulacion y

recorrido del cliente en la tienda.

Figura 20. Fachada de Moda Tumblr, muestra de los escaparates. Imagen propia.
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Sakura tiene desventajas, primero cubre una parte del espacio interior por el lado derecho
con posters de la cultura, sin mostrar ningin producto que llame la atencion del cliente,
tampoco utiliza maniquis que destaquen de alguna manera lo que ofrecen y por el lado
izquierdo se muestran productos, pero de una manera inusual, que funciona como muro,
obstruyendo totalmente el interior, sin embargo, gracias a la geometria de la tienda, ain
puede notarse el espacio y parte de los productos que ofrecen al interior.

Figura 21. Fachada de Sakura, muestra de los escaparates. Imagen propia.

En el caso de Twenty Divine, se considera que tiene el escaparate mas ordenado
de las 3 tiendas de moda asiatica analizadas, aunque aplica ningun tipo de composicion en
el mismo, puesto que trata de mostrar la mayor cantidad de productos intentando no
sobrecargarlo, teniendo un atractivo visual y transparencia hacia el interior de la tienda

mayor.
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Tabla 22. Satisfaccion relacionada a la combinacién de colores dentro de la tienda

LA COMBINACION DE COLORES
DENTRO DE LA TIENDA DE MODA

ASIATICA VA DE ACUERDO ALA FRECUENCIA PORCENTAJE POEEE:\IJS‘]E

MARCAY AL ESTILO DE LA

TIENDA

Completamente en desacuerdo 9 2.35 8.74
En desacuerdo 9 2.35 8.74
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 19 4.96 18.45
De acuerdo 45 11.75 43.69
Completamente de acuerdo 21 5.48 20.39
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracién propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

La opinidn nuevamente es positiva en un 60.68%, esto se debe a que las tiendas
utilizan colores neutrales al interior de sus locales comerciales, haciendo de cierta manera
que resalte el producto que ofrecen, sin embargo, podrian utilizar el color de su marca, que
resalte un poco mas, o como color de contraste o acento. Realizando una paleta de colores

de las tiendas se resuelve lo siguiente:

Figura 23. Logo de Moda Tumblr. Imagen extraida de sus redes sociales.
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Figura 24. Interior de Moda Tumblr. Imagen propia.

Si bien los colores utilizados son acromaticos, como el blanco, el negro y el
gris del mobiliario, la luz general que utilizan los distorsiona y no genera una buena
visualizacion de la realidad. EI color negro empleado en el logo, asi como el blanco, son
comunmente asociados con la elegancia y puede considerarse algo conservador, hace falta

un color de acento, que realce el disefio.

Diciembre 2018 Febrero 2021 Abril 2021 Abril 2021

e n,

S
»;y

Figura 25. Logos de Twenty Divine. Imagenes extraidas de su Facebook.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




M3 UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE AR UNVERS

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

Figura 26. Interior de Twenty Divine. Imagen propia.

Como puede observarse, en los ultimos meses Twenty Divine ha venido
cambiando de logo, la fuente y las tonalidades del rosa que utiliza, este color suele
relacionarse con lo femenino y lo delicado, sin embargo, al ser una combinacion del rojo y
el blanco, trae energia sin que sea tan agresivo como el rojo, el color rosa es un color juvenil
con un gran brillo que va de acuerdo a la imagen de la marca, no obstante deberia ser un
color que utilicen como acento en su tienda fisica, para afiadir un poco mas de atraccién y

sea mas agradable a la vista.

SAKURA

Figura 27. Logo de Sakura. Imagen extraida de Facebook.
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Figura 28. Interior de Sakura. Imagen extraida de Facebook.

Sakura utiliza colores neutros al interior de la tienda, a diferencia de las otras,
incluso el piso tiene una textura de madera que hace que el espacio se sienta mas acogedor
por la combinacién del beige, marron y blanco que tiene, segun la Teoria del Color del
psicoterapeuta Max Liuscher el color marrén representa confianza, calidez y también
naturaleza, lo que puede relacionarse al logo, sin embargo en el logo tenemos un éarbol de
cerezos o Sakura, vinculado a la cultura asiatica, pero el color rosa que utilizan no se ve
plasmado al interior de la tienda, lo que genera un problema con la identidad de la marca

asociada al cliente.

Tabla 23. Satisfaccion relacionada al letrero de la tienda

LA TIENDA DE MODA ASIATICA

TIENE UN LETRERO QUE ES FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F\;%E:\IJ(')ME
VISIBLE A LA DISTANCIA

Completamente en desacuerdo 12 3.13 11.65
En desacuerdo 17 4.44 16.50
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 22 5.74 21.36
De acuerdo 41 10.70 39.81
Completamente de acuerdo 11 2.87 10.68
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Si observamos las fachadas de las tiendas en ninguna se destaca el letrero con
el logo de su marca, si es que tienen alguno; sin embargo, la iluminacién y contraste con las
otras tiendas hace que llame la atencion de clientes y nuevos compradores potenciales, esta
es la razon por la cual el 50.49% tiene una opinidn positiva acerca de la visibilidad de la

tienda en el Centro Comercial y no solo del letrero.

Figura 30. Fachada de Moda Tumblr. Imagen propia.
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Sin letrero en la fachada

Figura 31. Fachada de Tnty Divine. Imagen propia.

3.1.2.3. Marketing sensorial

Tabla 24. Satisfaccion relacionada a la musica de la tienda

LA MUSICA DE LA TIENDA DE
MODA ASIATICA VA CON LA
IMAGEN DE LAMISMAY TIENE FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F;EE:\IJSJE

LA CAPACIDAD DE CAPTURAR SU

ATENCION
Completamente en desacuerdo 8 2.09 7.77
En desacuerdo 20 5.22 19.42
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 13 3.39 12.62
De acuerdo 35 9.14 33.98
Completamente de acuerdo 27 7.05 26.21
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Tabla 25. Satisfaccion relacionada al volumen de la musica de la tienda

EL VOLUMEN DE LA MUSICA ES

EL ADECUADO PARA REALIZAR PORCENTAJE
UNA COMPRAY PODER FRECUENCIA - PORCENTAJE VALIDO

ESCUCHAR AL ASESOR DE VENTA
Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83
En desacuerdo 12 3.13 11.65
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 18 4.70 17.48
De acuerdo 46 12.01 44.66
Completamente de acuerdo 21 5.48 20.39
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Utilizar el tipo de masica correcto es fundamental, ya que tiene que identificar
a la marca; al ser tiendas de moda asiatica influenciadas por el k-pop, éste sera el género
musical que usualmente se reproduzca dentro de las tiendas.
El error que puede cometer Sakura en este aspecto es que mayormente suele emitir doramas,
es decir dramas coreanos, en vez de reproducir k-pop con videos musicales que atraerian un
poco mas a los fans del género, y aunque tiene relacion con la tienda, no capta la atencion

de nuevos compradores.

Figura 32. Emision de doramas en Sakura. Elaboracion propia.
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En el caso de Moda Tumblr, tiene una variedad de musica mas amplia en la
que no solo reproduce k-pop, sino también pop estadounidense en tendencia; es por eso que
el 39.81% de mujeres aun tiene una opinidn neutra y/o negativa acerca del tipo de masica
que reproducen.

En cuanto al volumen, en los tres locales comerciales es adecuado lo que
permite realizar la compra con comodidad ya que también se puede escuchar con claridad al

asesor de venta, es por eso que el 65.05% tiene una opinién positiva.

Tabla 26. Satisfaccion relacionada a la iluminacion de la tienda

LA ILUMINACION MUESTRA LAS

CUALIDADES DE LOS PORCENTAJE

PRODUCTOS Y SE PERCIBE UNA T RECUENCIA PORCENTAJE 7y 4 po
TIENDA DINAMICA Y RENOVADA
Completamente en desacuerdo 8 2.09 7.77
En desacuerdo 11 2.87 10.68
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 5 1.31 4.85
De acuerdo 56 14.62 54.37
Completamente de acuerdo 23 6.01 22.33
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73. 14,
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

En este aspecto la opinidn se encuentra bastante dividida, el 76.70% considera
que la iluminacion que tienen las tiendas es la correcta, aunque probablemente no sea la
Optima.

Moda Tumblr utiliza una iluminacién general con tubos fluorescentes de color
morado, lo que influye en el color de las prendas y productos en general, que no es del todo

favorable.
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Figura 33. Impacto de la luz en el color de los productos en Moda Tumblr. Elaboracién propia.

Sakura tiene iluminacion general con luz amarilla, que da un sentido de calidez
y confort en el espacio interior y Twenty Divine tiene una estrategia interesante, ya que
aprovecho la forma de la losa nervada para afiadir espejos, dando el efecto de luz indirecta

por medio del rebote de éstos.

Figura 34. lluminacion indirecta a través de los espejos ubicados en la losa nervada de Twenty
Divine. Imagen propia.
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Tabla 27. Satisfaccion relacionada a los colores de la tienda, relacionados a la
estética

LOS COLORES DE LA TIENDA DE
MODA ASIATICA HACEN QUE SE

SIENTA COMODO Y COMBINAN FRECUENCIA PORCENTAJE PO\R;'%EII\IJS‘JE
CON EL ESTILO DE LA TIENDA,
VOLVIENDOLO ESTETICO

Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83
En desacuerdo 11 2.87 10.68
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 12 3.13 11.65
De acuerdo 51 13.32 49.51
Completamente de acuerdo 23 6.01 22.33
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Tabla 28. Satisfaccion relacionada a la limpieza e higiene de la tienda

LA TIENDA DE MODA ASIATICA

TIENE UNA LIMPIEZA E HIGIENE FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE

IMPECABLE, TANTO DEL LOCAL VALIDO
COMO DEL PERSONAL

Completamente en desacuerdo 5 1.31 4.85
En desacuerdo 12 3.13 11.65
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 13 3.39 12.62
De acuerdo 53 13.84 51.46
Completamente de acuerdo 20 5.22 19.42
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

El porcentaje positivo es de 70.88%, lo que sefiala que las tres tiendas de moda
asiatica y su personal tienen una limpieza adecuada, lo que es indispensable, ya que afecta
al todo el proceso de compra, influyendo en el tiempo que el comprador potencial esta dentro
del local, las microempresas deben mejorar y mantener una limpieza impecable, puesto que
afecta en la comodidad de las personas.
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Tabla 29. Satisfaccion relacionada a la temperatura interior de la tienda

LA TEMPERATURA DENTRO DE

LA TIENDA DE MODA ASIATICA FRECUENCIA PORCENTAJE POE%E'I\IJS‘JE
ES CONFORTABLE

Completamente en desacuerdo 5 1.31 4.85
En desacuerdo 12 3.13 11.65
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 22 5.74 21.36
De acuerdo 50 13.05 48.54
Completamente de acuerdo 14 3.66 13.59
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

La opinidn de las mujeres encuestadas se divide a la mitad, es un aspecto que
se deberd a tener mas en cuenta, ya que el cliente tiene que sentirse comodo en todo
momento.

Arequipa no se encuentra ubicada en una region natural en donde se requiera
el uso de aire acondicionado o artefactos que modulen de manera artificial la temperatura
del ambiente, por lo tanto, no se requiere sistemas de calefaccion o ventilacion. Asi mismo,
la ubicacion dentro del Centro Comercial, favorece al correcto acondicionamiento ambiental

de las tres tiendas.

Tabla 30. Satisfaccion relacionada al aroma de la tienda

LA TIENDA DE MODA ASIATICA

TIENE UN AROMA DISTINTIVOY FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F\;EE\IJ(')A‘]E
AGRADABLE A SU GUSTO

Completamente en desacuerdo 4 1.04 3.88
En desacuerdo 13 3.39 12.62
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 28 7.31 27.18
De acuerdo 41 10.70 39.81
Completamente de acuerdo 17 4.44 16.50
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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El porcentaje positivo es solamente del 56.31%, para las empresas deberia ser
relevante este punto, dado que forma parte de las estrategias del marketing sensorial y es
que, los aromas y olores influyen y potencian la decision de compra de los clientes, que junto
con la limpieza del local aporta en el factor de diferenciacion y genera una mejor impresion
en los clientes.

Teniendo en cuenta que los espacios comerciales que manejan las distintas
marcas no son tan amplios, deben tener cuidado al aplicar los aromas, puesto que pueden

saturar el espacio y no ser del agrado del comprador.

3.1.3. Variable Dependiente: Satisfaccion del cliente

3.1.3.1. Satisfaccion durante la compra

Tabla 31. Satisfaccion relacionada a la variedad de disefios productos de la tienda

EXISTE UNA AMPLIA VARIEDAD

DE DISENOS DE LOS PRODUCTOS ~ FRECUENCIA PORCENTAJE ' Opst U AIE
QUE SE VENDEN EN LA TIENDA

Completamente en desacuerdo 5 1.31 4.85

En desacuerdo 7 1.83 6.80

Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 24 6.27 23.30

De acuerdo 5V 13.58 50.49

Completamente de acuerdo 15 3.92 14.56

Sub Total 103 26.89 100.00

No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Tabla 32. Satisfaccion relacionada a la variedad de tallas de productos de la tienda

EXISTE UNA AMPLIA VARIEDAD

DE TAMANOS O TALLAS DE LOS FRECUENCIA PORCENTAJE PO\S’%EPJS‘]E
PRODUCTOS DE LA TIENDA

Completamente en desacuerdo 7 1.83 6.80
En desacuerdo 18 4.70 17.48
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 31 8.09 30.10
De acuerdo 36 9.40 34.95
Completamente de acuerdo 11 2.87 10.68
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a travées de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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La Tabla 26 y la Tabla 27 se analizan juntas ya que el 65.05% de las clientes
opinan que existe una variedad de disefios en los productos, y es por eso que hay una gran
rotacion de prendas al interior de su tienda; mas no una variedad de tallas, y es comprensible,
ya que, si se considera la forma del cuerpo de las mujeres asiaticas, notamos que son de
contextura delgada en su mayoria, que contrasta con la mujer peruana, y la mujer latina,
entonces es un poco mas complicado importar ropa asiatica en tallas L o XL asiaticas, que

equivalen aun S o M en nuestro pais.

Figura 35. Contextura de una mujer asiatica. Extraido del Instagram de Kim Hyun-ah, solista
coreana.

Figura 36. Contextura de una mujer latina. Extraido del Instagram de Karol G, solista
colombiana.
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Tabla 33. Satisfaccion relacionada a los precios de productos de la tienda

LOS PRECIOS DE LOS

PRODUCTOS VAN DE ACUERDO A PORCENTAJE

LA CALIDAD Y DISENO DE LOS FRECUENCIA - PORCENTAJE VALIDO
MISMOS

Completamente en desacuerdo 7 1.83 6.80

En desacuerdo 11 2.87 10.68

Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 18 4.70 17.48

De acuerdo 53 13.84 51.46

Completamente de acuerdo 14 3.66 13.59

Sub Total 103 26.89 100.00

No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Es bien sabido que los compradores siempre van a desear adquirir productos
con las 3B, Bueno, Bonito y Barato, lo que lleva a pensar en la percepcion que tienen en
cuanto al precio y calidad de los productos, siendo el 65.05% que esta de acuerdo con los
precios que ofrecen las tiendas, sintiéndose conformes con el equilibrio entre éstas variables;
sin embargo el porcentaje restante de mujeres seguramente piensa que la calidad de las
prendas y accesorios deber ser mayor para poder sentirse satisfechas.

Las marcas deben considerar también a su competencia, ya que existen tiendas
que solo realizan ventas online, a través de las redes sociales, por lo que, al no contar con
una tienda fisica ni gastos para personal, estas microempresas pueden permitirse rebajar los
precios u ofrecer productos de mejor calidad al mismo precio que las tiendas ubicadas en el
Centro Comercial.

Desde otro punto de vista, las tiendas de Sakura, Moda Tumblr y Twenty
Divine que cuentan locales fisicos pueden ofrecer productos casi al mismo precio que las
tiendas virtuales, sin tener en cuenta el alquiler y servicios, lo que indicaria que cuentan con
mejores proveedores o0 que pueden ofrecer mejores precios por la cantidad de productos que

importan.
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e abylu.20 « Seguir
h Arequipa

Q abylu.20 @ Polo Oversise con Correa

A4
BPrecio: 43 soles

Tallas: S, My L.
Producto disponible

Somos de Arequipa @

Realizamos envios a todo el Perti con
un costo adicional.

Hacemos entregas en Arequipa en el
Panorémico.

Los pagos son a través de
transferencia o depésito en agente.
Tenemos cuentas de Interbank/Bcp
/Yape. También puedes hacer
tranferencia interbancaria.
Escribenos por:

B WhatsApp: 966686787

- . ~ 1 1 Aan

Qv N

Les gusta a adaluce.mavb y personas mas

Figura 37. Detalle de prenda de una tienda virtual. Extraido del Instagram de Abylu, tienda online
de moda asiatica.

@ twenty.divine « Seguir

%

'z\ @ twenty.divine manga cuadros

Precio: 45 soles
Tallas y medidas en nuestro catalogo
virtual

1dia

Qv N

Les gusta a mily_style312 y personas mas

HACE UN DIA

©

Figura 38. Detalle de prenda de una tienda fisica. Extraido del Instagram de Twenty Divine.
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Tabla 34. Satisfaccion relacionada a la politica de cambios y/o devoluciones de
productos de la tienda

LA TIENDA CUENTA CON UNA

POLTTICA DE CAMBIO Y/O FRECUENCIA PORCENTAJE POEEE:\IJS‘]E
DEVOLUCION DE PRODUCTOS

Completamente en desacuerdo 11 2.87 10.68
En desacuerdo 15 3.92 14.56
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 36 9.40 34.95
De acuerdo 30 7.83 29.13
Completamente de acuerdo 11 2.87 10.68
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Que el porcentaje de Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo sea casi del 35%, indica
que una gran parte de mujeres que han adquirido productos en las tiendas de moda asiatica
no ha requerido de este servicio post compra.

Los compradores jovenes, una vez que adquieren el producto, no es usual que
pidan un reembolso o cambio si el producto no es de su talla 0 agrado, sino que se conforman

con lo que han adquirido.

Tabla 35. Satisfaccion relacionada a los medios de pago de la tienda

ENCUENTRA DIFERENTES PORCENTAJE
MEDIOS DE PAGO EN LA TIENDA FRECHEREIFY, JPORCENTAJE VALIDO
Completamente en desacuerdo 7 1.83 6.80
En desacuerdo 9 2.35 8.74
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 18 4.70 17.48
De acuerdo 56 14.62 54.37
Completamente de acuerdo 13 3.39 12.62
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

El 66% de las mujeres valora el hecho de que existan distintos medios de pago
en las tiendas de moda asiatica, ya sean Efectivo, Yape, Plin, Tunki, o lzipay, que acepta
distintas tarjetas de crédito y débito, sin embargo, el porcentaje restante es negativo
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probablemente porque al momento de comprar con este ultimo método de pago, se le afiade
una comision del 5% que influye en el gasto total que tiene el cliente.

Tabla 36. Satisfaccion relacionada a la ubicacion de productos en la tienda

LOS PRODUCTOS QUE NECESITA

SON FACILES DE UBICAR O FRECUENCIA PORCENTAJE POSXE:\IJC')A‘]E
ENCONTRAR EN LA TIENDA
Completamente en desacuerdo 5 1.31 4.85
En desacuerdo 7 1.83 6.80
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 19 4.96 18.45
De acuerdo 57 14.88 55.34
Completamente de acuerdo 15 3.92 14.56
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Efectivamente, la tienda Sakura tiene una mejor distribucion de productos,
pues los distribuye por tipo, separando los accesorios, prendas y snacks que ofrece de forma
ordenada; Twenty Divine podria mejorar la distribucién interior de los productos, ya que
aparte de dividirlos por tipo, es decir, vestidos, pantalones, faldas, casacas, entre otros;
podrian también tener en cuenta el estilo de la prenda, en vista de que brindan tanto productos
de moda urbana de un estilo grunge/dark o streetwear, como de un estilo tierno/kawaii o

Girl crush, como se observara en las imagenes siguientes.

Figura 39. Modelo de estilo de ropa tierna/kawaii o Girl crush. Imagen extraida del Instagram de
Twenty Divine.
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Figura 40. Modelo de estilo de ropa grunge/dark o streetwear. Imagen extraida del Instagram de
Twenty Divine.

En Moda Tumblr, el espacio reducido de su local hace que la busqueda de los
productos sea un poco mas complicada, considerando que solo clasifica por prenda y
accesorios, no separa el tipo ni estilo de los productos que ofrece.

Tabla 37. Satisfaccion relacionada al personal de la tienda

EL PERSONAL DE LA TIENDA ES
ATENTO Y CORDIAL CON SUS

CLIENTES SIEMPRE, FRECUENCIA PORCENTAJE PORCENTAJE

BRINDANDOLE LA INFORMACION VALIDO

NECESARIA PARA REALIZAR SU

COMPRA

Completamente en desacuerdo 3 0.78 291
En desacuerdo 9 2.35 8.74
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 14 3.66 13.59
De acuerdo 50 13.05 48.54
Completamente de acuerdo 27 7.05 26.21
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Si bien el porcentaje negativo es reducido, con tan solo un 11.65%, pone en
evidencia que alguna vez tuvieron alguna mala experiencia en la tienda de moda asiatica,
también puede ser debido a la alta rotacion de personal que tienen, lo que conlleva a una

insatisfaccion de los empleados e influye en la fidelidad del cliente hacia la marca.

Tabla 38. Satisfaccion relacionada a la paqueteria de la tienda

LA MARCA DE LA TIENDA DE

MODA ASIATICA SE USA DE PORCENTAJE

FORMA ATRACTIVA EN TODA SU FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO
PAQUETERIA

Completamente en desacuerdo 8 2.09 7.77
En desacuerdo 12 3.13 11.65
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 27 7.05 26.21
De acuerdo 38 9.92 36.89
Completamente de acuerdo 18 4.70 17.48
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 owl 1
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracidn propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Las tiendas Twenty Divine y Sakura no cuentan con una paqueteria
personalizada de su marca, puesto que no utilizan ningun sello, adhesivo o tarjeta de
agradecimiento como parte de la diferenciacion de la marca, lo que es un poco decepcionante
ya que el packaging influye también en la experiencia y por lo tanto en las ventas de los
productos, asi como en la fidelizacion de los clientes, representando también el cuidado de
la imagen de la marca por parte de la empresa. Incluso después de que el Estado haya
intentado desincentivar el uso de bolsas de plastico de un solo uso, este par de tiendas, ain
las utilizan para la venta de sus productos, sin preocuparse por la conservacion del medio
ambiente.

En el caso de Moda Tumbilr, utiliza bolsas de papel con el logo de la marca en

él, lo que influye de cierta manera en la experiencia del cliente.
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Tabla 39. Satisfaccion relacionada a las promociones y ofertas de productos de la
tienda

LAS PROMOCIONES, OFERTAS,

REBAJAS Y OTROS, SON PORCENTAJE
ATRACTIVAS Y PROMUEVEN LA FRECUENCIA  PORCENTAJE VALIDO
COMPRA DE SUS PRODUCTOS
Completamente en desacuerdo 10 2.61 9.71
En desacuerdo 9 2.35 8.74
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 21 5.48 20.39
De acuerdo 50 13.05 48.54
Completamente de acuerdo 13 3.39 12.62
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Como bien sabemos, las promociones y rebajas son una herramienta importante
al momento de incrementar ventas y lograr una percepcion positiva, ya que permite captar
nuevos clientes, fidelizar a los existentes y mejorar la imagen de la marca.

Moda Tumblr, mas que promociones y descuentos en el punto de venta, realiza

sorteos por sus redes sociales, ya sea Facebook o Instagram, como se observa en la imagen.

‘ modatumblrperu « Siguiendo

modatumblrperu Sorteo @ Sorteo &
Sorteo

Participa del sorteo de s/.150 en
productos de nuestra tienda a tu
eleccion.

;Como puedo participar?

Bsiguenos en IG

B3 Comparte esta publicacién en tu
historia por 24 horas

B nvita a Participar a 5 amigos
dejando un comentario.

358 Me gusta

@ Agrega un comentario...
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Twenty Divine tuvo una estrategia interesante, ofrecer los mejores precios en
el sector. Si el cliente llevaba una imagen del mismo producto de otra tienda a un precio
menor de lo que ellos ofrecian, te rebajan incluso mas el precio ya establecido del producto.

Sakura por su parte no tiene ningun tipo de promocién o rebaja en el dltimo

afo.

Twenty Divine

En Twenty Divine estamos seguros de nuestros
precios. Por eso, si encuentras nuestro producto
en otro lugar méas barato, NOSOTROS TE LO
BAJAMOS MAS del precio del que hayas
encontrado.

2Y si ese precio esta mas barato por alguna
promocion o descuento @? Si, igual te lo

bajamos. MAS BAJO QUE CUALQUIER
PROMOCION Y DESCUENTO. @ 23 &

Para acceder a esta rebaja de precios, acércate a
la encargada de la tienda con una foto de la
etiqueta del otro lugar que encuentres mas
barato y acce... Ver mas

Y & lo encuentiag mag borats?

Wendy Franshesca Delgado lo que
estuvimos esperando &

NDSOTROS TE LD e
_BAMOS MAS!

Donde queda la tienda..?
Me gusta - Responder - 1 afios

: Grecia
# Lia Quispe Ponce vamos a buscar,

Incluye precios promocionales, ofertas. T0DO! hasta que nos den todo en 5 lukas
Me g der - 1 afios
Promocion valida todo el afio Y1

Figura 42. Imagen extraida del Facebook de Twenty Divine.

Tabla 40. Satisfaccion relacionada a las redes sociales de la tienda

LA TIENDA UTILIZA LAS REDES
SOCIALES PARA COMUNICAR A

SUS CLIENTES SOBRE FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F\;%\E:\IJ(')ME

PROMOCIONES, REBAJAS Y

OTROS ADECUADAMENTE
Completamente en desacuerdo 4 1.04 3.88
En desacuerdo 10 2.61 9.71
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 30 7.83 29.13
De acuerdo 37 9.66 35.92
Completamente de acuerdo 22 5.74 21.36
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Actualmente, las redes sociales son relevantes, especialmente ahora con la
situacion de pandemia que lleva nuestro pais, no obstante, sélo el 56% opina favorablemente
en este aspecto.

Las tres tiendas tienen cuentas de redes sociales, ya sea Facebook, Instagram e
incluso TikTok.
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La cuenta de Instagram de Sakura tiene una frecuencia baja, su Gltima
publicacion tiene fecha de febrero del 2019, lo que demuestra que no tienen un manejo

adecuado de sus redes sociales y se evidencia en el numero de seguidores.

11:07 PM | 0.0kB/s & +*

& sakura_store123

SAKURA STORE

* Sakura
X senicio de compras

=
Siguien... v Mensaje Y ) Jiky AS ¢, Abigail y 4.062
TS personas més les gusta esto

Inicio  Tie

£ Sugerir cambios

Centro Comercial Panoramico,
& Primer Piso, Tienda 8, Arequipa, COMO LLEGAR
Perd

© 75 personas registraron una visita aqui

I} @ Preguntar por el sitio web @

Figura 45. Imagenes extraidas de las distintas redes sociales de Sakura.

Es importante tener la vision de un experto en e-commerce para el disefio de
las estrategias necesarias a emplear de acuerdo con la marca y la experiencia que se quiera
ofrecer, ya que la red social es el medio por el cual se mostrara el producto y la imagen de
la marca.

3.1.3.2. Satisfaccion después de la compra

Tabla 41. Satisfaccion relacionada a primera vez que visito la tienda

LA PRIMERA VEZ QUE FUE A LA

TIENDA LE PARECIO FRECUENCIA PORCENTAJE PO\F\;EE:\IJ(')AJE
VISUALMENTE MUY ATRACTIVA
Completamente en desacuerdo 4 1.04 3.88
En desacuerdo 8 2.09 7.77
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 13 3.39 12.62
De acuerdo 50 13.05 48.54
Completamente de acuerdo 28 7.31 27.18
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Existe una gran desventaja para Moda Tumblr en este aspecto, cuando la tienda
fisica apertura por primera vez en el Centro Comercial, el local que tenian era mas amplio,
contando con mayor iluminacion, sin embargo, a raiz de la pandemia que surge el afio pasado
se mudan a un local méas pequefio, incluso de la mitad del tamafio que tenian antes, lo que
concluye en una falta de organizaciéon de los productos que ofrecen, teniendo el mismo
mobiliario en la tienda, lo que hace que el espacio sea mas reducido y por lo tanto no tenga
una imagen tan agradable ni positiva.

Teniendo en cuenta esto, que el porcentaje que estd de acuerdo con que la
tienda fue visualmente atractiva la primera vez que entro es relativamente alto con un
75.72%.

Tabla 42. Regresa a la tienda porque es su favorita

SIEMPRE REGRESA A LA TIENDA

DE MODA ASIATICA PORQUE ES FRECUENCIA PORCENTAJE POSEE:\IJC')AJE
SU FAVORITA

Completamente en desacuerdo 2 0.52 1.94
En desacuerdo 11 2.87 10.68
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 36 9.40 34.95
De acuerdo 45 11.75 43.69
Completamente de acuerdo 9 2.35 8.74
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Hay un indicador que el 52.43% de mujeres encuestadas, tienen una tienda de
moda asidtica favorita, a la que siempre regresa a realizar sus compras, lo que denota la
fidelidad hacia la marca; sin embargo, el porcentaje de ni de acuerdo/ni en desacuerdo es
casi del 35% demostrando que un amplio nimero de personas no se fideliza solo con una
marca, sino que estd pendiente a las diferentes ofertas que se anuncian en las distintas
tiendas, no solo fisicas sino también las online, para poder adquirir los productos en los que

estan interesadas a los mejores precios.
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Tabla 43. Satisfaccion relacionada a la cantidad de productos que adquiere de la
tienda

DESDE LA PRIMERA VEZ QUE

COMPRO, LA CANTIDAD DE PORCENTAJE

PRODUCTOS QUE COMPRA CADA T RECUENCIA - PORCENTAJE ~ 7\ &\ |po
VEZ ES MAYOR

Completamente en desacuerdo 6 1.57 5.83
En desacuerdo 25 6.53 24.27
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 38 9.92 36.89
De acuerdo 24 6.27 23.30
Completamente de acuerdo 10 2.61 9.71
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Tan solo el 33.01% de las encuestadas compran cada vez mas productos en
estas tiendas, lo que podria deberse a que cuentan con un mayor poder adquisitivo que la
mayoria de clientes, teniendo en cuenta ademas que existe una variedad de edades desde 18
a 29 afos, y que cuentan con trabajos que puedan sustentar sus gastos, asimismo el
porcentaje que no esta de acuerdo, pueda deberse a que siguen siendo dependientes o son
estudiantes sin un trabajo que les generen ingresos para adquirir una mayor cantidad de

productos.

Tabla 44. Satisfaccion relacionada si recomendaria la tienda

DEFINITIVAMENTE
RECOMENDARIA LA TIENDA DE

ROPA DE MODA ASIATICA A FRECUENCIA PORCENTAJE POS%‘E{\IJ(')A‘]E
FAMILIARES, AMIGOS Y
CONOCIDOS
Completamente en desacuerdo 2 0.52 1.94
En desacuerdo 11 2.87 10.68
Ni de acuerdo/Ni en desacuerdo 29 7.57 28.16
De acuerdo 49 12.79 47.57
Completamente de acuerdo 12 3.13 11.65
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Nuevamente, se evidencia que el porcentaje de la fidelidad hacia la marca es
solamente de un 59%, seguramente porque el cliente haya tenido alguna mala experiencia
en la tienda de moda asiatica, o que el producto que ofrecen no haya cumplido con la
expectativa que tenia el cliente.

Es esencial también, que estas microempresas realicen un estudio a la

competencia existente de las tiendas online y el e-commerce que se realiza en el sector.

3.14. Variables de comportamiento de los clientes

Tabla 45. Compra de productos en una tienda asiatica

COMPRA PRODUCTOS EN UNA

TIENDA ASIATICA e S PORCENTAJE POS%E:\IDTOA -
Si 103 26.89 26.89
No 280 73.11 73.11
TOTAL 383 100.00 100.00

Fuente. Elaboracién propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Como se observa en la Tabla 5, de la muestra total de 383 mujeres, el 26.89%
compran en una tienda de moda asiatica, lo que indica que el nicho de mercado es especifico
en nuestra ciudad.

Sin embargo, hay que considerar que la cultura asiatica, especialmente la coreana,
esta en auge en nuestro pais, y la influencia que tiene en los jovenes afecta en la forma de
ser y su conducta, lo que se convierte en un estilo de vida que esta relacionado con la forma
de vestir, por lo que podemos afirmar que la segmentacion es demografica por el género y
la generacion a la que esta dirigida, también es psicografica ya que las mujeres que son

clientes de estas tiendas tienen el mismo género musical preferido.

Tabla 46. Tienda de moda asiatica de preferencia

TIENDA DE MODA ASIATICA DE PORCENTAJE
SU PREFERENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE VALIDO

Twenty Divine 30 7.83 29.13

Sakura 49 12.79 47.57

Moda Tumblr 24 6.27 23.30

Sub Total 103 26.89 100.00

No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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La Tabla 6 indica que la tienda asiatica de preferencia entre las clientes es Sakura,
siendo casi la mitad de encuestadas, en los siguientes cuadros se analizaran las distintas
motivaciones para preferir la tienda con respecto a las demas.

La tienda Sakura anteriormente se enfocaba mayormente en venta de ropa y
accesorios de moda asidtica, sin embargo, al pasar de los afios la preferencia de venta de
productos que tiene es de accesorios y snacks también de origen asiatico; por lo tanto, se
podria llegar a la conclusion que las clientes de Sakura, son consumidores de snacks y
accesorios, mas no de ropa. Sin embargo, en las tiendas Twenty Divine y Moda Tumblr si
predomina la venta de ropa asiatica y los accesorios, siendo el porcentaje total del 52.43%
de mujeres interesadas en la compra de ropa asiatica, porcentaje mayor al consumo de solo
snacks y accesorios.

Se intuye entonces que una forma de iniciar el gusto por la cultura asiatica, de las
mujeres arequipefias, es por medio de la comida y snacks que éstos ofrecen, y se intensifica
el interés por esta cultura y estilo de vida, a través de los accesorios y la ropa, que son

productos de uso diario.

Tabla 47. Tiempo siendo cliente de la tienda

HACE CUANTO TIEMPO ES PORCENTAJE
CLIENTE DE LA TIENDA jRESUENTIAS RN TATE VALIDO

Menos de 6 meses 45 11.75 43.69
Entre 6 y 12 meses 17 4.44 16.50
Entre 1 afio y 1 afio y medio 19 4.96 18.45
Entre 1 afio y medio y 2 afios 11 2.87 10.68
Maés de 2 afios 11 2.87 10.68
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11

asiatica

TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Tabla 48. Frecuencia con la que compra en la tienda

CUANTAS VECES AL ANO EN

PROMEDIO ASISTE ACOMPRAR A FRECUENCIA PORCENTAJE POS%EII\IJS‘JE
LA TIENDA

6 veces al afio y menos 80 20.89 77.67

Entre 7 y 12 veces al afio 20 5.22 19.42

Entre 13 y 18 veces al afio 3 0.78 2.91
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Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracidn propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

El mayor numero de personas encuestadas es cliente de estas tiendas
recientemente, lo cual puede ser por distintos factores; como se ha analizado anteriormente,
Moda Tumblr y Twenty Divine tienen un manejo adecuado de sus redes sociales lo que
influye en este nimero de nuevos clientes, también puede deberse a que en la actualidad la
cultura asiatica es mas popular entre la gente joven de nuestro pais, lo que se relaciona con
la Tabla 41.

Tabla 49. Productos que compra en la tienda

PRODUCTOS QUE COMPRAEN LA (e i PORCSE'TAJE PORCENTAJE
TIENDA DE MODA RESPUESTAS DE CASOS
Zapatos/Zapatillas 23 10.60 22.33
Casacas/Poleras/Abrigos 34 15.67 33.01
Polos/Blusas/Camisas 38 17.51 36.89
Pantalon/Falda/Short 18 8.29 17.48
Accesorios 46 21.20 44.66
Mochilas/Carteras/Bolsos 21 9.68 20.39
Snacks 37 17.05 35.92
TOTAL 217 100.00 210.68

Fuente. Elaboracion propia, a traves de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Tabla 50. Dinero que invierte en la tienda

CUANTO DINERO GASTA EN

PROMEDIO EN SUS COMPRAS FRECUENCIA PORCENTAJE POEEE‘\IJS‘]E
CADA VEZ QUE LO HACE

25 a menos 23 6.01 22.33
26 a 50 soles 41 10.70 39.81
Entre 51y 75 soles 15 3.92 14.56
Entre 76 y 100 soles 13 3.39 12.62
Entre 101 y 150 soles 4 1.04 3.88
Entre 151 y 200 soles 4 1.04 3.88
Més de 200 soles 3 0.78 2.91
Sub Total 103 26.89 100.00
No compran en las tiendas de moda 280 73.11
asiatica
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TOTAL 383 100.00

Fuente. Elaboracidn propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

El presupuesto predominante que tienen las clientas para la compra de
productos asiaticos, oscila entre menos de 25 soles y 50 soles. Los productos con mayor
demanda de las tiendas de moda asiatica son los accesorios, ya sean aretes, collares, lentes,
sombreros, entre otros; y los snacks, siendo frecuentemente lo que tiene un menor precio.
Asi mismo, dentro de la moda asiatica, referido a ropa, las prendas con mayor demanda son
los polos y blusas, se intuye que es la razén del precio, ya que es mas econoémico a
comparacion del resto de prendas que se ofrecen. En conclusion, el factor econémico tiene

una influencia en la eleccién de productos de demanda.

3.15. Promedio de evaluacion de indicadores y porcentaje de satisfaccion de los

clientes

Tabla 51. Promedio de evaluacion del Layout respecto al porcentaje de satisfaccion de
los clientes

PORCENTAJE
PROMEDIO DE CLIENTES
SATISFECHOS

REFERENTE AL LAYOUT EN LA TIENDA DE
MODA ASIATICA

Los muebles de la tienda tienen un tamafio y disefio adecuados 355 71.00%
para los productos que se exponen

Los colores de los muebles son llamativos, van de acuerdo con

0,

la marca y disefio de la tienda 3.56 71.20%
L_a funcmnalldad de los muebles_es efectiva y versatil a los 343 68.60%
distintos productos que ofrece la tienda
La tienda cuenta con un espacio amplio, adecuado y eficiente 3.05 61.00%
El disefio integral de la tienda es visualmente atractivo y con

RO e 3.45 69.00%
una excelente distribucion y zonificacion de productos
El_gl_seno y dimension de los pasillos de_ la tlepgla de moda 303 60.60%
asiatica son adecuados para la compra y circulacion
EX|s_ten probadores o vestidores, los cuales son idoneos para 392 64.40%
tal fin
El acceso principal de ingreso de la tienda de moda asiatica es
amplio, visualmente atractivo y esta acorde con el concepto de 3.51 70.20%
la tienda
PROMEDIO DE LA DIMENSION 3.35 67.00%

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Los muebles de la tienda tienen un
tamafio y disefio adecuados para

o ) los productos que se exponen
El acceso principal de ingreso de 5

la tienda de moda asiatica es Los colores de los muebles son
amplio, visualmente atractivo y 4 llamativos, van de acuerdo a la
estd acorde con el concepto de la marca y disefio de la tienda
tienda

La funcionalidad de los muebles
es efectiva y versatil a los distintos
productos que ofrece la tienda

Existen probadores o vestidores,
los cuales son idéneos para tal fin

El disefio y dimensién de los

pasillos de la tienda de moda La tienda cuenta con un espacio

asiatica son adecuados para la amplio, adecuado y eficiente
compra y circulacion

El disefio integral de la tienda es
visualmente atractivo y con una
excelente distribucion y
zonificacion de productos

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 52. Promedio de evaluacion del exterior de la tienda respecto al porcentaje de
satisfaccion de clientes

PORCENTAJE
PROMEDIO DE CLIENTES
SATISFECHOS

REFERENTE AL EXTERIOR DE LA TIENDA DE
MODA ASIATICA

El tamafio del escaparate denota una buena imagen de la tienda

0,

de moda asiatica 3.53 70.60%
Los escaparates de la tienda de moda asiética son llamativos y

; P - 3.37 67.40%
atractivos, resaltando entre las demas tiendas comerciales
La_,c_omblnacmn de colores dentro de Ia} tienda Qe moda 358 71.60%
asiatica va de acuerdo con la marca y al estilo de la tienda
L_a tlenQa de moda asitica tiene un letrero que es visible a la 391 64.20%
distancia
PROMEDIO DE LA DIMENSION 3.42 68.40%

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM : DE SANTA MARIA

El tamafio del escaparate denota una
buena imagen de la tienda de moda

asiatica
5
4
Los escaparates de la tienda de
La tienda de moda asiatica tiene un moda asiatica son llamativos y
letrero que es visible a la distancia atractivos, resaltando entre las

demas tiendas comerciales

La combinacion de colores dentro

de la tienda de moda asiatica va de

acuerdo a la marca y al estilo de la
tienda

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 53. Promedio de evaluacion del marketing sensorial respecto al porcentaje de
satisfaccion de clientes

REFERENTE A LAS ESTRATEGIAS DE PORCENTAJE
MARKETING SENSORIAL QUE EMPLEA LA PROMEDIO DE CLIENTES
TIENDA DE MODA ASIATICA SATISFECHOS

La musica de la tienda de moda asiatica va con la imagen de

0,
esta y tiene la capacidad de capturar su atencion 351 70:20%
El volumen de la masica es el adecuado para realizar una 362 79 40%
compra y poder escuchar al asesor de venta
La |I_um|naC|pn mue.st(a I_as cualidades de los productos y se 373 74.60%
percibe una tienda dindmica y renovada
Los colores de la tienda de moda asiatica hacen que se sienta
cémodo y combinan con el estilo de la tienda, volviéndolo 3.72 74.40%
estético
!_a tienda de moda asidtica tiene una limpieza e higiene 3.69 73.80%
impecable, tanto del local como del personal
La temperatura dentro de la tienda de moda asiatica es 354 70.80%
confortable
La tienda de moda asiatica tiene un aroma distintivo y 359 20.40%
agradable a su gusto
PROMEDIO DE LA DIMENSION 3.62 72.40%

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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La musica de la tienda de moda asiatica
va con la imagen de la misma y tiene la
capacidad de capturar su atencién

5

El volumen de la musica es el
adecuado para realizar una compra 'y
poder escuchar al asesor de venta

La tienda de moda asiatica tiene un 4
aroma distintivo y agradable a su gusto

La iluminacion muestra las cualidades
de los productos y se percibe una
tienda dindmica y renovada

La temperatura dentro de la tienda de
moda asiatica es confortable

Los colores de la tienda de moda
asiatica hacen que se sienta comodo y
combinan con el estilo de la tienda,
volviéndolo estético

La tienda de moda asiatica tiene una
limpieza e higiene impecable, tanto del
local como del personal

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 54. Promedio de evaluacion de la eleccién de compra respecto al porcentaje de
satisfaccion de los clientes

PORCENTAJE
PROMEDIO DE CLIENTES
SATISFECHOS

REFERENTE A LA ELECCION DE COMPRA QUE
USTED TIENE EN LA TIENDA DE MODA ASIATICA

Existe una amplia variedad de disefios de los productos que se

0,

venden en la tienda 3.63 72.60%
Existe una amplia variedad de tamafios o tallas de los 0
productos de la tienda 3.25 65.00%
L_os precios de.los productos van de acuerdo a la calidad y 354 20.80%
disefio de los mismos
La tienda cuenta con una politica de cambio y/o devolucion de 315 63.00%
productos
Encuentra diferentes medios de pago en la tienda 3.57 71.40%
Los pr_oductos que necesita son faciles de ubicar o encontrar 368 73.60%
en latienda
El personal de la tienda es atento y cordial con sus clientes
siempre, brindandole la informacién necesaria para realizar su 3.86 77.20%
compra
La marca de la tienda de moda asiatica se usa de forma 0
atractiva en toda su paqueteria 3.45 69.00%
Las promociones, ofertas, rebajas y otros, son atractivas y 3.46 69.20%
promueven la compra de sus productos
La tienda utiliza las redes sociales para comunicar a sus

. . - 3.61 72.20%
clientes sobre promociones, rebajas y otros adecuadamente
PROMEDIO DE LA DIMENSION 3.52 70.40%

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Existe una amplia variedad de
disefios de los productos que se

La tienda utiliza las redes sociales vendeg en la tienda

. . Existe una amplia variedad de
para comunicar a sus clientes sobre P

tamafios o tallas de los productos de

promociones, rebajas y otros 4 la tienda
adecuadamente
Las promociones, ofertas, rebajas y Los precios de los productos van de
otros, son atractivas y promueven la acuerdo a la calidad y disefio de los
compra de sus productos mismos

La marca de la tienda de moda
asiatica se usa de forma atractiva en
toda su paqueteria

El personal de la tienda es atento 'y
cordial con sus clientes siempre, Encuentra diferentes medios de pago

brindandole la informacion necesaria en la tienda
para realizar su compra

La tienda cuenta con una politica de
cambio y/o devolucién de productos

Los productos que necesita son
faciles de ubicar o encontrar en la
tienda

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 55. Promedio de evaluacion de la post compra respecto al porcentaje de
satisfaccion de los clientes

PORCENTAJE
PROMEDIO DE CLIENTES
SATISFECHOS

REFERENTE A LA POST COMPRA QUE TUVO DE
LA TIENDA DE MODA ASIATICA

La primera vez que fue a la tienda le parecio visualmente muy

. 3.87 77.40%
atractiva
Siempre regresa a la tienda de moda asidtica porque es su 347 69.40%
favorita
Desde la primera vez que compro, la cantidad de productos 3.07 61.40%
que compro cada vez es mayor
Dgflpltlvameqtg recomgndarla la tlgnda de ropa de moda 356 71.20%
asiatica a familiares, amigos y conocidos
PROMEDIO DE LA DIMENSION 3.49 69.80%

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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La primera vez que fue a la tienda le
parecio visualmente muy atractiva
5

4
Definitivamente recomendarfa la

tienda de ropa de moda asiatica a
familiares, amigos y conocidos

Siempre regresa a la tienda de moda
asiatica porque es su favorita

Desde la primera vez que compre, la
cantidad de productos que compro
cada vez es mayor

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 56. Promedio de evaluacion de las dimensiones respecto al porcentaje de
satisfaccion de los clientes

PORCENTAJE
PROMEDIOS DE CADA DIMENSION PROMEDIO DE CLIENTES
SATISFECHOS
Referente al layout en la tienda de moda asiatica 3.35 67.00%
aRSeiZiirs;te a las vitrinas/escaparates de la tienda de moda 342 68.40%

Referente a las estrategias de marketing sensorial que emplea
la tienda de moda asiatica

Promedio del Visual Merchandising 3.47 69.40%
Referente a la eleccion de compra que usted tiene en la tienda

3.62 72.40%

0,
de moda asiatica 3.52 70.40%
Re_fe_rente a la post compra que tuvo de la tienda de moda 349 69.80%
asiatica
Promedio de la Satisfaccion al Cliente 3.51 70.20%
PROMEDIO GENERAL 3.49 69.80%

Fuente. Elaboracion propia, a través de la encuesta aplicada a mujeres de la ciudad de Arequipa.
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Referente al layout de la tienda de moda
asiatica
5
PROMEDIO DE LA SATISFACCION 4 Referente a las vitrinas/escaparates de la
DEL CLIENTE tienda de moda asiética
Referente a las estrategias de marketing
Referente a la post compra que tuvo de la - :
. o sensorial que emplea la tienda de moda
tienda de moda asiatica L
asiatica
Referente a la eleccion de compra que PROMEDIO DEL VISUAL
usted tiene en la tienda de moda asiética MERCHANDISING

Fuente. Elaboracién propia.

3.1.6. Comprobacion de hipotesis estadisticas
3.1.6.1. Comprobacion de la hipotesis general

H1 = Es probable que exista una influencia significativa entre el visual
merchandising y la satisfaccion de los clientes de tiendas de moda asiatica en la ciudad de
Arequipa.

HO = Es probable que no exista una influencia significativa entre el visual
merchandising Yy la satisfaccion de los clientes de tiendas de moda asiatica en la ciudad de

Arequipa.

Tabla 57. Tabla cruzada entre el visual merchandising y la satisfaccion del cliente

VISUAL MERCHANDISING * SATISFACCION DEL CLIENTE - Tabulacién cruzada
SATISFACCION DEL CLIENTE

En acue’;ldiocjai en De Completamente Total
desacuerdo d acuerdo de acuerdo
esacuerdo
Recuento 2 1 0 0 3
Completamente  Recuento 3 6 19 9 3.0
en desacuerdo  esperado
% del 1.9% 1.0% 0.0% 0.0% 2.9%
Total ' ) ) ' )
Recuento 7 4 0 0 11
VISUAL Recuento 1.0 23 6.8 9 110
MERCHANDISING =N desacuerdo  esperado
0,
% del 6.8% 3.9% 0.0% 0.0% 10.7%
Total
Recuento 0 12 7 0 19
Ni de Recuento
acuerdo/Ni en esperado 1.7 4.1 11.8 15 19.0
desacuerdo % del
Total 0.0% 11.7% 6.8% 0.0% 18.4%
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Recuento 0 5 55 1 61
Recuento
De acuerdo esperado 5.3 130 379 47 610
0,
% del 0.0% 49%  53.4% 10%  59.2%
Total
Recuento 0 0 2 7 9
Completamente ~Recuento 8 19 5.6 7 9.0
de acuerdo esperado
% del
0.0% 0.0% 1.9% 6.8% 8.7%
Total
Recuento 9 22 64 8 103
Total Esi)‘gﬂggf 9.0 220 640 80  103.0
0,
% del 8.7% 21.4% 62.1% 7.8% 100.0%
Total

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Tabla 58. Prueba del Chi Cuadrado respecto al visual merchandising y la satisfaccion

del cliente
Prueba de Chi-cuadrado

Significacion

Valor df asintética

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 163,9952 12 .000
Razén de verosimilitud 116.182 12 .000
Asociacion lineal por lineal 72.160 1 .000

N° de casos validos 103

a. 14 casillas (70,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,23.

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Interpretacion:

Como el valor critico observado es 0.000 el cual es menor que el nivel de significancia 0.050
se rechaza la hipoétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir que existe una
influencia significativa entre el visual merchandising y la satisfaccién de los clientes de
tiendas de moda asiatica en la ciudad de Arequipa, a un nivel de 95% de confiabilidad.

3.1.6.2. Comprobacion de las hipdtesis especificas

H1 = Es probable que exista una influencia significativa entre el layout de las
tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.

HO = Es probable que no exista una influencia significativa entre el layout de
las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.
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Tabla 59. Tabla cruzada entre el layout y la satisfaccion del cliente

LAYOUT * SATISFACCION DEL CLIENTE - Tabulacién cruzada

SATISFACCION DEL CLIENTE Total
Ni de
desaELTerdo acuerdo/Ni en act?e?do Co&z;;l;tjir::j%nte
desacuerdo
Recuento 8 3 0 0 11
Recuento
En desacuerdo esperado 10 23 68 9 110
0,
% del 7.8% 2.9% 0.0% 0.0% 10.7%
Total
Recuento 1 16 15 0 32
Ni de Recuento
acuerdo/Ni en esperado 2.8 6.8 19.9 25 32.0
desacuerdo % del
Total 1.0% 15.5% 14.6% 0.0% 31.1%
LAYOUT
Recuento 0 3 47 2 52
Recuento
De acuerdo esperado 4.5 111 32.3 4.0 52.0
0,
gl 0.0% 20%  45.6% 19%  50.5%
Total
Recuento 0 0 2 6 8
Completamente ~ Recuento 7 17 5.0 6 8.0
de acuerdo esperado
% del
0.0% 0.0% 1.9% 5.8% 7.8%
Total
Recuento 9 22 64 8 103
Recuento
Total esperado 9.0 22.0 64.0 8.0 103.0
0,
el 8.7% 214%  62.1% 78%  100.0%
Total

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Tabla 60. Prueba del Chi Cuadrado respecto al layout y la satisfaccion del cliente

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion

Valor df asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 145,4552 9 .000
Razo6n de verosimilitud 100.208 9 .000
Asociacion lineal por lineal 65.265 1 .000

N° de casos validos 103
a. 11 casillas (68,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,62.

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Interpretacion:
Como el valor critico observado es 0.000 el cual es menor que el nivel de significancia 0.050

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir que existe una
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influencia significativa entre el layout de las tiendas de moda asiética y la satisfaccion de los
clientes de tiendas de moda asiatica en la ciudad de Arequipa, a un nivel de 95% de

confiabilidad.

H1 = Es probable que exista una influencia significativa entre el exterior de las
tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.
HO = Es probable que no exista una influencia significativa entre el exterior de

las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.

Tabla 61. Tabla cruzada entre el exterior de la tienda y la satisfaccion del cliente

EXTERIOR DE LA TIENDA * SATISFACCION DEL CLIENTE - Tabulacion cruzada
SATISFACCION DEL CLIENTE

En acue’::iio(;ﬁﬁ o De Completamente Total
desacuerdo o acuerdo de acuerdo
Recuento 6 1 0 0 7
Completamente ~ Recuento 6 15 43 5 7.0
en desacuerdo _ esperado
% del 0, 0, 0, 0, 0,
Total 5.8% 1.0% 0.0% 0.0% 6.8%
Recuento 3 4 1 0 8
Recuento
En desacuerdo  esperado ¥ 17 5.0 6 8.0
0,
fofael' 2.9% 39%  1.0% 00%  7.8%
Recuento 0 13 10 0 23
Ni de R
EXTERIOR DE - o 2.0 49 143 18 230
LA TIENDA aCUErdO/Nl en esperado B g : . "
desacuerdo % del
Total 0.0% 12.6% 9.7% 0.0% 22.3%
Recuento 0 4 48 0 52
Recuento
De acuerdo esperado 45 111 32.3 4.0 52.0
0,
fofael' 0.0% 39%  46.6% 00%  50.5%
Recuento 0 0 5 8 13
Completamente ~Recuento 11 28 8.1 10 130
de acuerdo esperado
% del 0, 0, 0, 0, 0,
Total 0.0% 0.0% 4.9% 7.8% 12.6%
Recuento 9 22 64 8 103
Total Es‘:)ce”rggg’ 9.0 220 640 80  103.0
0,
'?OS:II 8.7% 21.4% 62.1% 7.8% 100.0%

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.
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Tabla 62. Prueba del Chi Cuadrado respecto al exterior de la tienda y la satisfaccion

del cliente
Prueba de Chi-cuadrado

Significacion

Valor df asintética

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 159,592 12 .000
Razén de verosimilitud 115.240 12 .000
Asociacion lineal por lineal 71.034 1 .000

N° de casos validos 103

a. 16 casillas (80,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,54.

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Interpretacion:

Como el valor critico observado es 0.000 el cual es menor que el nivel de significancia 0.050
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir que existe una
influencia significativa entre el exterior de las tiendas y la satisfaccion de los clientes de
tiendas de moda asiatica en la ciudad de Arequipa, a un nivel de 95% de confiabilidad.

H1 = Es probable que exista una influencia significativa entre las estrategias
de marketing sensorial de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.
HO = Es probable que no exista una influencia significativa entre las estrategias

de marketing sensorial de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes.

Tabla 63. Tabla cruzada entre el marketing sensorial y la satisfaccion del cliente

MARKETING SENSORIAL * SATISFACCION DEL CLIENTE - Tabulacion cruzada
SATISFACCION DEL CLIENTE

En Ni de De Completamente Total
d acuerdo/Ni en P
esacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo
Recuento 3 1 0 0 4
Completamente  Recuento
en deiacuerdo esperado 3 9 25 3 40
% de' 0, 0, 0, 0, 0,
Total 2.9% 1.0% 0.0% 0.0% 3.9%
Recuento 6 4 0 1 11
MARKETING Recuento 1.0 23 6.8 9 110
SENSORIAL En desacuerdo  esperado
0,
'?o(tjzﬁl 5.8% 3.9% 0.0% 1.0% 10.7%
Recuento 0 10 5 0 15
Ni de Recuento
acuerdo/Ni en esperado 1.3 3.2 9.3 1.2 15.0
desacuerdo % del
Total 0.0% 9.7% 4.9% 0.0% 14.6%
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Recuento 0 7 50 1 58
Recuento
De acuerdo esperado 5.1 124 36.0 45 58.0
0,
% del 0.0% 6.8% 48.5% 1.0% 56.3%
Total
Recuento 0 0 9 6 15
Completamente ~Recuento 13 3.2 9.3 12 150
de acuerdo esperado
% del
0.0% 0.0% 8.7% 5.8% 14.6%
Total
Recuento 9 22 64 8 103
Total Esi)‘gﬂggf 9.0 220 640 80 1030
0,
% del 8.7% 21.4% 62.1% 7.8% 100.0%
Total

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Tabla 64. Prueba del Chi Cuadrado respecto al marketing sensorial y la satisfaccion

del cliente
Prueba de Chi-cuadrado

Significacion

Valor df asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 116,387 12 .000
Razén de verosimilitud 97.077 12 .000
Asociacion lineal por lineal 58.672 1 .000

N° de casos validos 103

a. 14 casillas (70,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,31.

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Interpretacion:

Como el valor critico observado es 0.000 el cual es menor que el nivel de significancia 0.050
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa, es decir que existe una
influencia significativa entre el marketing sensorial y la satisfaccion de los clientes de tiendas

de moda asiatica en la ciudad de Arequipa, a un nivel de 95% de confiabilidad.

H1 = Es probable que exista una influencia significativa entre el visual
merchandising de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes durante la
compra.

HO = Es probable que no exista una influencia significativa entre el visual
merchandising de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes durante la

compra
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Tabla 65. Tabla cruzada entre el visual merchandising y la satisfaccion del cliente
durante la compra

VISUAL MERCHANDISING * SATISFACCION DURANTE LA COMPRA - Tabulacion cruzada
SATISFACCION DURANTE LA COMPRA

Ni de Completa
(Eﬁgtp;e;ﬁ' En acuerdo/Ni De -mente Total
d desacuerdo en acuerdo de
esacuerdo d
esacuerdo acuerdo
Recuento 3 0 0 0 0 3
Completam  Recuento
desacuerdo % del
2.9% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 2.9%
Total
Recuento 4 3 4 0 0 11
En . W 7 3 25 6.7 7 11.0
desacuerdo _ €sperado
% del
3.9% 2.9% 3.9% 0.0% 0.0% 10.7%
Total
: Recuento 0 0 13 6 0 19
Ni de
VISUAL acuerdo /Ni Recuento 1.3 6 4.2 11.6 1.3 19.0
MERCHANDISING en esperado
0,
desacuerdo fo‘tjaﬁ' 0.0% 0.0%  126%  58%  00%  18.4%
Recuento 0 0 6 54 1 61
Recuento
De acuerdo esperado 4.1 1.8 13.6 37.3 4.1 61.0
% del
0.0% 0.0% 5.8% 52.4% 1.0% 59.2%
Total
Recuento 0 0 0 3 6 9
Completa-  Recuento
mente de esperado .6 3 2.0 5.5 .6 9.0
acuerdo % del
0.0% 0.0% 0.0% 2.9% 5.8% 8.7%
Total
Recuento N/ 3 23 63 7 103
Recuento
Total esperado 7.0 3.0 23.0 63.0 7.0 103.0
% del
Total 6.8% 2.9% 22.3% 61.2% 6.8%  100.0%

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Tabla 66. Prueba del Chi Cuadrado respecto al visual merchandising y la satisfaccion
del cliente durante la compra

Prueba de Chi-cuadrado

Valor df asinSt(I’)%incI:((:gﬁg?[gral)
Pearson Chi-Square 181,6122 16 .000
Razén de verosimilitud 119.057 16 .000
Asociacion lineal por lineal 75.283 1 .000
N° de casos validos 103

a. 20 casillas (80,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,09.

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.
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Interpretacion:

Como el valor critico observado es 0.000 el cual es menor que el nivel de significancia 0.050
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir que existe una
influencia significativa entre el visual merchandising y la satisfaccion de los clientes de

tiendas de moda asiatica durante la compra, a un nivel de 95% de confiabilidad.

H1 = Es probable que exista una influencia significativa entre el visual
merchandising de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes despues de la
compra.

HO = Es probable que no exista una influencia significativa entre el visual
merchandising de las tiendas de moda asiatica y la satisfaccion de sus clientes despues de la

compra.

Tabla 67. Tabla cruzada entre el visual merchandising y la satisfaccion del cliente
después la compra

VISUAL MERCHANDISING * SATISFACCION POST COMPRA - Tabulacion cruzada
SATISFACCION POST COMPRA

HIeE Completa-
En acuerdo/ De men?e e Total
desacuerdo Ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo
Recuento 2 0 0 1 3
Completamente ~ Recuento 3 9 16 3 30
en desacuerdo esperado ' ' ' ' '
% del
Total 1.9% 0.0% 0.0% 1.0% 2.9%
Recuento 7 4 0 0 11
Recuento
En desacuerdo esperado 11 32 >.8 1.0 11.0
0,
'?o?ae]l 6.8% 3.9% 0.0% 0.0% 10.7%
Recuento 0 13 6 0 19
Ni de R
VISUAL . ecuento
MERCHANDISING  2Cuerdo/Nien esperado L8 > 100 Lo 1o
desacuerdo % del
Total 0.0% 12.6% 5.8% 0.0% 18.4%
Recuento 1 13 46 1 61
Recuento
De acuerdo esperado 5.9 178 32,0 5.3 61.0
0,
.?0?:: 1.0% 12.6% 44.7% 1.0% 59.2%
Recuento 0 0 2 7 9
Completamente ~ Recuento 9 26 4.7 8 9.0
de acuerdo esperado ' ' ' ' '
% del
Total 0.0% 0.0% 1.9% 6.8% 8.7%
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Recuento 10 30 54 9 103
Total corerado 100 300 540 90 1030
% del 9.7% 201%  52.4% 87% 100.0%
otal

Fuente. Elaboracidn propia, extraido del SPSS.

Tabla 68. Prueba del Chi cuadrado respecto al visual merchandising y la satisfaccion
del cliente después la compra

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion

Valor df asintotica

(bilateral)
Pearson Chi-Square 138,7672 12 .000
Razo6n de verosimilitud 100.194 12 .000
Asociacion lineal por lineal 46.641 1 .000

N° de casos validos 103
a. 13 casillas (65,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,26.

Fuente. Elaboracion propia, extraido del SPSS.

Interpretacion:

Como el valor critico observado es 0.000 el cual es menor que el nivel de significancia 0.050
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir que existe una
influencia significativa entre el visual merchandising y la satisfaccién de los clientes de

tiendas de moda asiatica después de la compra, a un nivel de 95% de confiabilidad.

3.2.  Discusion de resultados

Al analizar la informacion obtenida habiendo empleado la técnica estadistica con
SPSS, en la recoleccion de datos de los clientes de tiendas de moda asiatica, Moda Tumblr,
Sakura y Twenty Divine, se logro establecer la influencia entre el Visual Merchandising y
la Satisfaccion de los Clientes de dichas tiendas, donde se muestra una relacion positiva,
evidenciada en la Tabla 51, donde el valor de significancia es menor a 0.05, lo que rechaza
que las variables son independientes y se acepta la hipétesis alternativa, donde las variables

estan relacionadas entre si.

La investigacion concluye que en efecto el Visual Merchandising de las tiendas de
moda asiatica tiene una influencia positiva en la Satisfacciéon de los Clientes, del mismo

modo las dimensiones de ambas variables tienen relacién con el estudio.
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Teniendo en cuenta lo antes mencionado, se analiza la comparacion entre los

antecedentes con el resultado de la investigacion.

Rodas & Cervantes (2017) en México, en su investigacion titulada “El Marketing
Sensorial en el proceso de toma de decisiones de compra: Analisis exploratorio” tienen como
resultado que “se evidencia que el marketing basado en los sentidos, es una herramienta que
impacta las decisiones de compra del consumidor de manera positiva, especialmente si las
estrategias utilizadas por las organizaciones se basan en la generacion de experiencias”,
concluye también que para la recompra y en la evaluacion del proceso, en el cual convergen
las sensaciones y emociones, lo racional y lo cognitivo, se evalian también una serie de

aspectos del producto, servicio o0 marca.

Sanz (2016) en Espafia en su estudio titulado “El Marketing Sensorial en las tiendas
de moda” llega a la conclusion, de que “nada se deja a la improvisacion, todos los elementos
de marketing se combinan perfectamente para actuar sobre los cinco sentidos del
consumidor, para que éste viva una experiencia que pueda recordar y asociar con la marca.
En definitiva, el objetivo de la empresa es conseguir que el cliente viva una experiencia de
compra unica e inolvidable”, también tiene como resultado que “el papel del punto de venta
es crucial, una cuidada presentacion de la mercancia, una recepcion inusual por parte de
atractivos modelos, la musica perfectamente seleccionada y un aroma unico conforman un

perfecto coctel cuyo objetivo es cautivar al cliente.”

Subirds (2015) en Espafia en su proyecto de titulo “El poder de los sentidos:
Marketing Sensorial en Desigual” concluye que “el marketing sensorial es una pieza clave
para que las marcas se diferencien de su competencia” y que “la interaccion entre la marca
y el consumidor es esencial para crear un vinculo a largo plazo”. Dentro de sus resultados se
obtuvo que “la buena aplicacion de la iluminacion, la amplia decoracion y las diferentes
gamas de colores percibidos son los estimulos visuales mas influyentes que ha tenido la

tienda Desigual”.

Se comprueba que existe una influencia entre las variables estudiadas en el presente
estudio, ya que las distintas investigaciones muestran que existe relacion positiva entre las
variables, debido a los resultados alcanzados.
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CONCLUSIONES

1. Si hay una influencia del Visual Merchandising de las tiendas del sector
de moda asiatica en la satisfaccion de sus clientes, ello se ve reflejado en una correlacion
significativa positiva de 0.841 entre las dos variables, lo que indica que, si se mejora el visual
merchandising en las tiendas de moda asiatica, se incrementara el nivel de satisfaccion de
los clientes. El 69.30% de clientes consideran que es adecuada la utilizacion del Visual
Merchandising, mientras que el 70.13% se encuentran satisfechos con lo que reciben en
dichas tiendas.

2. En las tiendas de moda asiatica, Moda Tumblr, Sakura y Twenty Divine,
existe una influencia del layout (mobiliario y distribucion de la tienda) en la satisfaccion de
los clientes de la tienda, lo que se evidencia cuando el 67.01% de los clientes consideran que
el mobiliario y la distribucion de las tiendas es adecuado. Asimismo, la correlacién entre el
layout y la satisfaccion del cliente es positiva y significativa con un valor de 0.800.

3. Existe una influencia entre el exterior de las tiendas de moda asiatica
(vitrinas, escaparates y letrero) y la satisfaccion de las clientes, reflejado en el 68.40% de
clientes que consideran que los escaparates y el letrero de la tienda son apropiados,
mostrando también una correlacién positiva entre el exterior de las tiendas y la satisfaccion
del cliente con un valor de 0.835.

4. Las estrategias de marketing sensorial analizadas (sonora, visual, tactil y
olfativa) tiene también una influencia en la satisfaccion de clientes, la correlacién tiene un
valor positivo de 0.758, de igual manera el 72.40% de clientes se encuentran satisfechos con
esta variable.

5. Referente a la eleccion de compra que tienen las clientes, se sostiene que
existe una influencia en la satisfaccion de clientes, lo que corresponde a un 70.40% de
clientes satisfechos con la tienda de moda asiatica, teniendo una correlacion con un valor de
0.925, sin embargo, hay factores a mejorar como la politica de cambios y/o devoluciones
con las que cuentan y la variedad de tallas de los productos, que son las dimensiones mas
afectadas.

6. Finalmente se concluye que hay una influencia positiva entre la post
compra y la satisfaccion de los clientes, el 69.80% de clientes se encuentra satisfecho con
los servicios que realizan las empresas después de la compra, ya sea porque siempre regresan
a la tienda de moda asiatica, o que sea su tienda favorita, siendo también la correlacion
positiva de 0.882.
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RECOMENDACIONES

1. A pesar de que la satisfaccion de las clientes es positiva, se recomienda
usar la asesoria de un disefiador de interiores que pueda potenciar el espacio de los locales
comerciales de las distintas marcas, disefiando mobiliario acorde a la tematica asiatica y una
distribucion espacial que facilite el proceso de compra, ya que todas las tiendas han hecho
un disefio sin darle un estilo definido a la tienda lo que repercute en la identidad de marca.

2. Para el exterior de las tiendas de moda asidtica, al igual que para el disefio
interior, deben considerar la composicion de los escaparates y exponer productos de
temporada o en tendencia, ya que el saturar las vitrinas de productos hace que no exista un
punto focal dentro de éste que atraiga al cliente o al comprador potencial a que ingrese al
local.

3. Para el marketing sensorial, si bien las marcas se enfocan en el k-pop para
atraer a la mayor cantidad de clientes a que ingresen a los locales, y a pesar del nivel de
satisfaccidn en este punto, las empresas no deben dejar de lado la gestién de aromas, la cual
debe ser sutil, estimular a los clientes e influir de manera positiva la diferenciacion de marca
y experiencia que tiene el comprador al interior de las tiendas.

4. Para incrementar la satisfaccion de las clientes, las marcas pueden
desarrollar estrategias de fidelizacion, con promociones diferenciadas, ya sea mediante una
tarjeta de la marca, o sistemas de puntos que puedan acumular con cada compra,
consiguiendo asi mejores ofertas de acuerdo a sus preferencias y asi tener compras méas

frecuentes en las tiendas.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia

FORMULACION DEL

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSION 1 DIMENSION 2 INDICADORES METODOLOGIA
Tamafio
e Mobiliario Colores
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL EIPG;E}:?S GEl\E,lt{AL Funcionalidad
s able que exista una
;Cuadl es la influencia del Visnal |Determinar la inflnencia del ],nﬂpr L quﬁu & tre el Espacio de la tienda
uencia significativa entre ¢
Merchandising en la satisfaccion |Visnal Merchandising de las icual fﬂ disi ) Layout Disefio de la tienda
de los clientes de las tiendas del sector de moda “SPa melr_c . smgl} . . . . Zonificacion de productos
. . . L satisfaccidn de los clientes de Distribucion de la tienda [— -
microempresas del sector de  |asidtica en la satisfaccion de . L Disefio de pasadizos
. . tiendas de moda asidtica en la - -
moda asiatica? sus clientes. . . Probadores/vestidores
cindad de Arequipa. Al
Variable Punto de acceso
Independiente: Tamafio
7OS ES 5 ; Visnal Exterior de la . v
PROBLEMAS ESPECIFICOS GBIETI\I oS EISPECIFIICOS HIPOTESIS ESPEC?[FICAS 1su : xi elrlor e Vitrinas / escaparates L\tractlrw o .d.EI escaparate Tipo de Estudio:
P . . * Determinar la influencia del |+ Es probable que exista una Merchadising tienda Combinacion de colores L
+ ;Cual es la influencia del layout . . . L. — Explicativa.
. o layout de las tiendas de moda |influencia significativa entre el Visibilidad del letrero .
de las tiendas de moda asiatica o . - } - — Diseiio:
. .. asiatica en la satisfaccion de  |layout de las tiendas de moda Tipo de masica _ .
en la satisfaccion de sus ; o / - Sonora - No experimental de corte
. sus clientes. asiatica y la satisfaccion de sus Volumen
clientes?. D 2t I inflocncia del " : — Transversal.

+ ;Cual es la influencia del ) etlermdtl?r all d:n;la Zd cEentes.b b . Marketing Visnal C I;mnamm Area de Estudio:
exterior de las tiendas de moda exlt?ljmr as tle.n : . _e meda . : prol E .e fql.le elmsta s sensorial Ioorles — Cindad de Arequipa.
asitica en la satisfaccidn de sus asidtica en la satisfaccion de  |influencia significativa entre el Tactl Limpieza / higiene Poblacién y Muestra:

. sus clientes. exterior de las tiendas de moda Temperatura .
clientes?. i . . . ! i : Mujeres entre los 18y 29
P . . * Determinar la influencia de  |asiatica v la satisfaccion de sus Olffativa Aromas .
+ ;Cual es la influencia de las ] . ] . afios.
estrategias de marketing las estfate gas de marketing clientes. p Productos Dmen? Instrumentos:
sensorial de las tiendas de moda [ orial de las tiendas de i * Es probable que exSTSg Tamafio Observacion. Levantamiento
o . .. moda asiatica en la satisfaccion|influencia significativa entre las Precios . .
asiatica en la satisfaccion de sus . . . . — — - Arquitectonico, Encuesta
clientes? de sus clientes. estrategias de marketing Precios Politica de cambio / devoluciones
. Cémo inf ve”el visual * Determinar como influye el |sensorial de las tiendas de Satisfaccion Medios de pago
merc;anc’ising en;la satisfaccion visual merchandising en la moda asidtica v la satisfaccién Variable durante la compra Distribucién Facilidad de ubicar los productos
de los cliente sh durante la compra satisfaccion de los clientes de sus clientes. Dependiente: Atencion del personal
. i Satisfaccion del i
en las tiendas de moda asidtica?. cl’urante la compra en Ilas . Es prolbablle f?[l.lle elmsta una atis alcc1on e Comunicacién Packamlng
tiendas de moda asidtica. influencia significativa entre el cliente Promociones

+; Como influye el visual
merchandising en la satisfaccion
de los clientes después de la
compra en las tiendas de moda
asiatica?.

* Determinar como influye el
visual merchandising en la
satisfaccion de los clientes
después de la compra en las
tiendas de moda asidtica.

visual merchandising v la
satisfaccion de los clientes
durante la compra en las
tiendas de moda asiatica.

+ Es probable que exista una

Redes sociales

Satisfaccion después de la compra

Primera impresion de la tienda

Recompra de productos

Incremento de compras

Recomendacion de la tienda
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Anexo N° 2: Cuestionario

¥{
-

Encuesta para conocer la influencia del
Visual Merchandising en la satisfaccion de
los clientes de una tienda de moda asiatica
en la ciudad de Arequipa

Estamos realizando una encuesta que tiens por objetivo conocer su opinidn como clients de unz tienda de
moda asigtica, sobre aspectos relacionados &l Visual Merchandising que wtilizan |as referidas tiendas. Par
favar, le padimos mucha sinceridad en las respuestas, ya que |z infarmacién que nos proparcions seré
confidencial. Esta investigacion se realiza para Iz Masestria de Administracidn de Negocios de la Universidad
Catdlica de Santz Maniz.

INDICACIONES: 2 continuacian tendré una serie de afirmaciones, usted debera de marcar el nimero que
concuerde con su opinidn, teniendo en cuenta lo siguients: (1) Completaments en Desacuerdo, (2) En
Desacuerdo, (3) Ni de Acuerdo/Mi en Desacuerdo, {4) De Acuerdo, (3) Completamente de Acuerdo.

$Cual es su adad?

Short answer text

$Cual &5 su 80T *
Masculing

Femening

Cual 85 su actividadfocupacion princigal? *
Estudiante

Trabajador dependients

Trabajador independiente

iCompra o ha comprado productos en una tienda de moda asiatica? *

s

Na
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2Cual &5 la tienda de moda asiatica de su preferencia? *

Twenty Divine

wenly
Divine

Sakura

Maoda Tumbir

Tesnbln

¥q

Mobiliario

Lea las siguisntes afirmaciones, en relacion a la tienda que indicd en la pregunta anterior, y margque |a FY
respuesta que lo identifica. -

Referente al mobiliario en la tienda de moda asiatica *
{1) Completam... {2} En Desacue_ (3) Nide Acuer_ (4) De Acuerdo (5) Completam...
Las muebles de...

Las colores de ...

La funcionalida...

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM s DE SANTA MARIA

¥4

Distribucion de la Tienda

Lza las siguisntes afirmacionss, en relacion a |a tiendz que indicd, v marguee |2 respuesta gue o identifica.

Referante a la distribucion de la tienda de moda asiatica *

(1) Completam... {Z) En Desacue_ (3) Nide Acuer_ (4) De Acuerdo (3) Completam...
La tienda cuent...
El disefio inteqr...
El disefio v dim...
Existen probad...

El acceso princi.

Vitrinas/Escaparates 3

Lea las siguientes afirmacionss, en relacion a |z tiendz que indicd, v marguee |2 respuesta gue o identifica.

Referente a las vitrinaslescaparates de la tienda de moda asiatica *

(1) Completam... {Z) En Desacue_ (3) Nide Acuer_ (4) De Acuerdo (3) Completam...
Eltamafio del =...
Los escaparate...
La combinacion_.

La tienda de mao...
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b *
-~

Marketing Sensorial

Lez las siguientes afirmaciones, en relacion 2 la tienda que indicd, y margue |2 respuesta que ko identifica.

Raferente a las estrategias de marketing sensorial gue emplea la tienda de moda asiatica *

(1) Completam... (2) EnDesacue_. (3) Nide Acuer. (4) De Acuerdo (5) Completam...
La misica de la_.
El volumen de...
La iluminacidn .
Los colores de ...
La tienda de ma...
La temperatura ...

La tienda de ma...

¥
s

Eleccion de compra

Lez las siguientes afirmaciones, en relacion 2 la tienda que indicd, y margue |2 respuesta que bo identifica.

Raferente a la eleccion de compra gue ustaed tiene en la tienda de moda asiatica *

(1) Completam... {2) En Desacue_. (3) Nide Acuer_ (£) De Acuerdo (3) Completam...
Existe unz ampl...
Existe una ampl...
Los precios de |-
La tienda cuent...
Encuentra difer...
Los productos ...
El personal de .-
La marca de la t...
Las promocion...

La tienda utiliza...
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¥q

Post Compra

L=a las siguientes afirmacionss, en relacion 2 la tiendz que indica, v margue |2 respuesta gue bo identifica.

Referentes a la post compra gue tuvo de la tisnda de moda asiatica *
{1) Completam... {Z) En Desacue_ (3) Nide Acuer_ (4) De Acuerdo (3) Completam...
La primera vez _
Siempre regres...
Desde la primer_

Definitivamente.

2Hace cuanto tiempo es clients de |a tienda? *

Menos de & meses

Entrz 6 y 12 meses

Entre 1 afio y 1 ano y medio
Entre 1 afio y medio y 2 anos

Mas de 2 afios

iCuantas veces al ano en promedio asiste a comprar a la tienda? ~
Wenos de 6 veces &l afic
Entrz 7y 12 veces al afo
Entre 13 y 18 veces al afio
Entre 10 y 24 veces al afio
Entre 25 v 30 veces al ano

Mas de 20 veces al ano
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$Cuales son los productos gue compra en la tienda? *

Zapatos/Zapatillas

Casaces/Poleras/Abrigos

Polos/Blusas/Camisas

Pantalones/Faldas/Shorts

Accesorios (Collares, aretes, correas entre otros)

Muachilas/Carteras/Bolsos

Snacks

Cada wez gue asiste a la tienda de moda asiatica. jCuanto dinero gasta en promedio en sus
compras?

23 soles o menos

Entre 26 y 30 soles

Entre 31 y 73 soles

Entre 76 y 100 soles

Entre 101 y 130 soles

Entre 131 y 200 soles

Mas de 200 soles
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Anexo N° 3: Certificado de validez del instrumento de la variable independiente:

merchandising visual

= PERTINENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD
ENCUESTA = MERCHANDISING OBSERVACIONES
VIDUAL st | No [ st | NO | sl | NO
LAYOUT
Los muebles de la tienda tienen un tamafio y
disefio adecuados para los productos que se| X X X
exponen.
Los colores de los muebles son llamativos, van

- - X X X

de acuerdo con la marca y disefio de la tienda.
La funcionalidad de los muebles es efectiva y
versatil a los distintos productos que ofrece la| X X X
tienda.
La tienda cuenta con un espacio amplio, X X X

adecuado y eficiente.

El disefio integral de la tienda es visualmente
atractivo y con una excelente distribucion y| X X X
zonificacién de productos

El disefio y dimensién de los pasillos de la
tienda de moda asiatica son adecuados para la| X X X
compra y circulacion.

Existen probadores o vestidores, los cuales son
idoneos para tal fin.

El acceso principal de ingreso de la tienda de
moda asiatica es amplio, visualmente atractivo| X X X
y esta acorde con el concepto de la tienda.
EXTERIOR DE LA TIENDA

El tamafo del escaparate denota una buena
imagen de la tienda de moda asiatica.

Los escaparates de la tienda de moda asiatica
son llamativos y atractivos, resaltando entre las| X X X
demas tiendas comerciales

La combinacién de colores dentro de la tienda
de moda asiatica va de acuerdo con lamarcay| X X X
al estilo de la tienda.

La tienda de moda asitica tiene un letrero que
es visible a la distancia.

MARKETING SENSORIAL

La masica de la tienda de moda asiética va con
la imagen de esta y tiene la capacidad de| X X X
capturar su atencion.

El volumen de la masica es el adecuado para
realizar una compra y poder escuchar al asesor | X X X
de venta.

La iluminacion muestra las cualidades de los
productos y se percibe una tienda dinamicay| X X X
renovada.

Los colores de la tienda de moda asiatica hacen
que se sienta cbmodo y combinan con el estilo| X X X
de la tienda, volviéndolo estético.
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La tienda de moda asiética tiene una limpieza

e higiene impecable, tanto del local como del | X X X
personal.
La temperatura dentro de la tienda de moda

s X X X
asiatica es confortable.
La tienda de moda asiatica tiene un aroma X X X

distintivo y agradable a su gusto.
Observaciones, precisar si hay suficiencia: Si hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir () No aplicable ( )
Apellidos y nombres del experto evaluador: Dr. Luis Vargas Espinoza

Documento Nacional de Identidad N°: 29272817

Especialidad del evaluador: Doctor en Administracion

Avrequipa, 31 enero 2021

Dr. Luis Vargas Espinoza

|

Anexo N° 4: Certificado de validez del instrumento de la variable dependiente:

satisfaccion del cliente

= > PERTINENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD
ENCUESTA = SATISFACCION DEL OBSERVACIONES
CLIENTE st | No [ s1 | No | sI|NO
SATISFACCION DURANTE COMPRA
Existe una amplia variedad de disefios de los
. X X X
productos que se venden en la tienda.
Existe una amplia variedad de tamafios o tallas de
. X X X
los productos de la tienda.
Los precios de los productos van de acuerdo con
. N X X X
la calidad y disefio de estos.
La tienda cuenta con una politica de cambio y/o
- X X X
devolucidn de productos.
Encuentra diferentes medios de pago en la tienda. | X X X
Los productos que necesita son faciles de ubicar o
X X X X
encontrar en la tienda.
El personal de la tienda es atento y cordial con sus
clientes siempre, brindandole la informacion| X X X
necesaria para realizar su compra.
La marca de la tienda de moda asiatica se usa de
. . X X X
forma atractiva en toda su paqueteria.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis
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REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM @ DE SANTA MARIA

Las promociones, ofertas, rebajas y otros, son

atractivas y promueven la compra de sus| X X X
productos.

La tienda utiliza las redes sociales para comunicar

a sus clientes sobre promociones, rebajas y otros | X X X
adecuadamente.

SATISFACCION POST COMPRA
La primera vez que fue a la tienda le parecio

; : X X X
visualmente muy atractiva.
Siempre regresa a la tienda de moda asiatica

X X X X

porque es su favorita.
Desde la primera vez que compré, la cantidad de X X %
productos que compro cada vez es mayor.
Definitivamente recomendaria la tienda de ropa
de moda asidtica a familiares, amigos y| X X X

conocidos.
Observaciones, precisar si hay suficiencia: Si hay suficiencia

Opiniodn de aplicabilidad: Aplicable (X) Aplicable después de corregir ( ) Noaplicable ( )

Apellidos y nombres del experto evaluador: Dr. Luis Vargas Espinoza
Documento Nacional de Identidad N°: 29272817
Especialidad del evaluador: Doctor en Administracion

Avrequipa, 31 enero 2021

Dr. Luis Vargas Espinoza

|

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




Anexo N° 5: Correlaciones de las variables

SATISFACCION

ARQUITECTURA MARKETING VISUAL SATISFACCION  SATISFACCION
LAYOUT EXTERIOR SENSORIAL MERCHANDISING DLCJ:F(;A,\TJ;ALA POST COMPRA DEL CLIENTE
Correlacion de Pearson 1 804™" 705" 852" 805" 709" ,800™"
LAYOUT Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 103 103 103 103 103 103 103
ARQUITECTURA C'orrel_auon de Pearson ,804 1 783 1928 854 ,703 ,835
EXTERIOR Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 103 103 103 103 103 103 103
MARKETING Cgrrel_acnon de Pearson 705 783 1 868 785 616 758
SENSORIAL Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 103 103 103 103 103 103 103
VISUAL Correlacion de Pearson 852" 028" 868" 1 859" 676" 841"
MERCHANDISING Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 103 103 103 103 103 103 103
SATISFACCION  Correlacién de Pearson 805 8547 785" 859" 1 743" 925™"
DURANTELA Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
COMPRA N 103 103 103 103 103 103 103
SATISFACCION C_orrel_acmn de Pearson 709 703 616 676 743 1 882
POST COMPRA Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 103 103 103 103 103 103 103
SATISFACCION C_orrel_acmn de Pearson 800 835 758 841 925 882 1
DEL CLIENTE Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 103 103 103 103 103 103 103

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Anexo N° 6: Base de datos

Archivo Editar Yer Datos TIransformar Analizar Marketing directo Graficos Utlidades Ampliaciones Ventana Ayuda
~ —
SHEE = BLAW H B i 9% “»

‘ |V\5\blei 57 de 57 variables
N°| 5 EDA| o RANGO_| o ACTIVIDA| & TIENDA MOB_TA| , MOB_CO| MOB_FU| o MOBILIA| o DIST_ES| ,, DIST_AT| o DIST_PA| DIST_PR| , DIST_AC|, DISTRIBU| gVI_LAY| o VITR TA|, VITR_LI VITR_CO| o VITR_LET| gVI2_ VITRI| 5 SENS_M| o SENS_V
v o |® epan |® b @ & Ao |9 LORES |6 NCIONAL RO | % pacio |9 raciva ® si0s |& 0saDor % ceso | cion 5T wao 9 mamvos 0 Lores @ rero | mas |9 usica ¢ oLumEn

IDAD ES

1 100 2500 2,00 2,00 1,00 4,00 3,00 3,00 3,00 1,00 3,00 1,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 1,00 3.00 5.00 4,00~
2 2,00 24,00 2,00 3.00 2,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3.00 4,00 3.00 2,00 5,00 3,00 4,00 4,00 3.00 5,00 2,00 4.00 5.00 5.0
3 300 26,00 3,00 2,00 1,00 2,00 5,00 3,00 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00 5,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4.00 5.00 5.0
4 4,00 25,00 2,00 1,00 1,00 4,00 3.00 3.00 3.00 4,00 3.00 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 4.00 3.00 3.0
5 500 27,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 2,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5.00 5.0
6 6,00 19,00 1,00 1,00 1,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 2,00 1,00 3,00 2,00 2,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4.00 4.00 3.0
7 7.00 23,00 2,00 1,00 1,00 4,00 2,00 4,00 3.00 2,00 3.00 2,00 3.00 4,00 3.00 3.00 4,00 4,00 3.00 2,00 3.00 4.00 4.0
8 800 18,00 1,00 1,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4.00 3.00 3.0
9 9.00 18,00 1,00 1,00 2,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 4.0
10 10,000 29,00 3,00 3,00 2,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3.00 4.00 4.0
1" 11,00 21,00 1,00 1,00 3.00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 2.00 2.0
12 12,000 19,00 1,00 1,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4.00 4.00 3.0
13 13.00 18,00 1,00 1,00 3.00 3.00 2,00 4,00 3.00 2,00 3.00 2,00 4,00 2,00 3.00 3.00 2,00 3.00 2,00 4,00 3.00 2.00 4.0
14 14,000 19,00 1,00 1,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3.00 3.0
15 16,000 19,00 1,00 1,00 2,00 4,00 3.00 3.00 3.00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 2,00 5,00 2,00 3.00 2.00 3.0
16 16,00 18,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 5.00 4.00 4.00 3.0
17 17,000 24,00 2,00 1,00 2,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 2.0
18 18,00 19,00 1,00 1,00 2,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 5.00 3,00 4.00 4.00 4.0
19 19,000 18,00 1,00 1,00 2,00 3.00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.0
20 20,00 20,00 1,00 1,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2.00 2.00 2.0
21 21,000 19,00 1,00 1,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.0
22 2200 20,00 1,00 1,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.0
23 2300 19,00 1,00 1,00 2,00 3,00 2,00 4,00 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00 3,00 3,00 1,00 3,00 1,00 2.00 4.00 4.0
24 2400 19,00 1,00 1,00 2,00 4,00 3.00 4,00 4,00 1,00 2,00 2,00 4,00 4,00 3.00 4,00 1,00 2,00 4,00 4,00 3.00 4.00 4.0
25 25,00 18,00 1,00 1,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.0
26 26,00 18,00 1,00 1,00 2,00 3.00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00 4,00 3.00 1,00 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 2,00 2.00 1.00 1.0
27 27.000 19,00 1,00 1,00 1,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.0
28 25,00 20,00 1,00 1,00 1,00 5,00 4,00 1,00 3.00 2,00 3.00 2,00 5,00 5,00 3.00 3.00 5,00 5,00 3.00 2,00 4.00 3.00 4.0
29 29.00 22,00 2,00 1,00 1,00 4,00 5,00 5,00 5,00 2,00 3,00 2,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5.00 5.00 1,00 4.00 5.00 4.0
30 30,00 20,00 1,00 1,00 2,00 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 3.00 4,00 3.00 3.00 4.00 4.0
3 31,000 22,00 2,00 1,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.0
32 32,000 19,00 1,00 1,00 2,00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 3.00 3.0
33 33.00 29,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3.00 2.00 2.0
34 34,000 25,00 2,00 1,00 2,00 2,00 1.00 2,00 2,00 2,00 3.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1.00 2.00 1.0

35 I 35.00 25,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3.00 3.00 2,n|z
L] v
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Archivoe Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Gréficos Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

SHe I -« B H B io® "
|

‘Viswb\e: 57 de 57 variables

SENS L o SENSC o SENS LI ~SENST| o SENSA| gVI3 SEN VIMERC o FLECDI o ELECTA o ELFCP| ELECD| —ELECM) o FLECFA ELECP o FLECM| o ELECO| o FIECR| VDI SAT ~POSTP| o POSTR| ~POSTC| — POSTR
& UMINACI ®° OLORES | ®” MPIEZA | & EMPERA| *° ROMA soriAL | 4fl HANDISI *° sEFOS LLAS RECIOS | & EVOLUCI| & EDIOPA |*° CILIDAD | & ERSONA| ®° ARCA FERTAS| ® EDES |4ll 1SF_COM & RIMERA ®° EGRESA & OMPRO| & ECOMEN &
OoN TURA NG ON GO L PRA VEZ MAS DARIA
1 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 2,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 1,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 [=
2 5.00 5,00 4,00 4,00 4,00 5.00 400 4.00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 3,00 4,00 400 4,00 2,00 4,00
3 4,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 5,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00
4 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00
5 4,00 4,00 4,00 3,00 3.00 4,00 400 4.00 3,00 4,00 200 4,00 4,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3.00 400 2,00 2,00 2,00
6 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 3,00 2,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5.00 4,00 3,00 4,00
7 4,00 2,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00
8 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 5,00 5,00 4,00 3,00 3.00 3.00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
9 5.00 5,00 5,00 4,00 4,00 5.00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5,00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5,00 5,00 5,00
10 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00
11 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
12 200 3,00 4,00 3,00 3.00 3.00 400 4.00 4,00 3,00 4,00 3.00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4.00 3,00 4,00
13 2,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 4,00 4,00 2,00 3,00 4,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00
14 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
15 5.00 4,00 4,00 2,00 4,00 3.00 3.00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3.00 4.00 4,00 3,00 4,00 4,00 5.00 4.00 3,00 5,00
16 4,00 3,00 3,00 5,00 3,00 4,00 4,00 5,00 2,00 4,00 1,00 2,00 4,00 4,00 1,00 2,00 1,00 3,00 4,00 2,00 1,00 3,00
17 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 2,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00
18 5.00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 400 4.00 3,00 4,00 3,00 3.00 4,00 4.00 4,00 4,00 3,00 4,00 400 3,00 3,00 3,00
19 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
20 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00
21 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 400 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 3,00 3,00 4,00 400 4,00 4,00 4,00
2 4,00 4,00 5,00 5,00 5.00 4,00 400 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5.00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00
23 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00
24 5.00 4,00 5,00 3,00 5.00 4,00 400 2,00 4,00 4,00 3,00 5.00 3.00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 1,00 1,00 3,00
25 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4.00 4,00 4,00
26 1,00 1,00 1,00 2,00 1,00 1,00 2,00 2,00 5,00 2,00 3,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00 3,00 2,00
27 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
28 1.00 4,00 3,00 2,00 5.00 3.00 3.00 5,00 3,00 3,00 200 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5.00 3,00 2,00 3,00
29 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 3,00 4,00 1,00 5,00 4,00 5,00 5,00 3,00 5,00 4,00 5,00 3,00 3,00 4,00
30 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00
31 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4.00 4,00 4,00
32 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00
33 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00
34 1.00 2,00 1,00 2,00 1.00 1.00 1.00 2,00 1,00 1,00 1,00 1.00 1.00 1,00 2,00 1,00 1,00 1.00 1.00 2,00 2,00 1,00
35 H 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 2,00 2,00 3,00 Ii
1 1 J T
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Archivo Editar Ver Datos Transformar Analizar Marketing directo  Graficos  Utlidades Ampliaciones  Ventana Ayuda

H%@@E&%Wﬂ M Lﬂ%"@‘%
|

‘Visib\e: 57 de 57 variables

ELEC P| o ELEC M| o ELEC O o FLECR VDI SAT POSTP o POSTR| POSTC = POSTR VD2 SAT VD _SATI| o TEMPO| ~VECESK| o ZAPATO| o CASACA & POLOS & PANTAL| o ACCESO o MOCHILA & SNACKS| & DINERO
& ERSONA| #° ARCA FERTAS EDES |l ISF_COM & RIMERA | *° EGRESA| & OMPRO | & ECOMEN <l 1SF_Pos| £fl SFACCIO|® CLIENTE & Aflo_co s s ON RIOS s \

L PRA VEZ MAS DARIA T N MPRA

1 4,00 1,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 2,00 1,00 2,00 . . 5,00 . 7,00 3,00 =

2 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 2,00 4,00 4,00 4,00 4,00 1,00 . . . . . 6,00 7,00 1,00

3 5,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 1,00 . 2,00 . . 5,00 . . 2,00

4 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 5.00 4,00 3,00 400 4,00 4,00 4,00 1,00 ) ) 3,00 ) 5.00 ) ) 2,00

5 3.00 200 3,00 3,00 3.00 4,00 2,00 2,00 200 3.00 3,00 2,00 1,00 ) ) 3,00 ) 5.00 ) ) 2,00

6 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 1,00 1,00 1,00 2,00 3,00 . . 6,00 7,00 3,00
4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 1,00 . . . . . . 7,00 2,00
4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 2,00 . . . . 5,00 . 7,00 1,00

9 5.00 5,00 5,00 5,00 5.00 5.00 5,00 5,00 5.00 5.00 5,00 1,00 1,00 ) ) ) ) 5.00 ) ) 1,00

10 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00 4,00 3,00 3,00 3.00 3.00 3,00 1,00 1,00 ) ) ) ) 5.00 ) 7,00 1,00

11 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 1,00 2,00 . 2,00 . 4,00 . . . 6,00

12 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 1,00 2,00 1,00 2,00 3,00 4,00 . . . 5,00

13 400 2,00 3,00 4,00 3.00 200 3,00 2,00 3.00 3.00 3,00 2,00 3,00 ) ) 3,00 ) ) ) ) 2,00

14 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00 3.00 3,00 3,00 3.00 3.00 3,00 2,00 1,00 ) ) 3,00 ) ) ) ) 4,00

15 4,00 4,00 3,00 4.00 4,00 5.00 4,00 3,00 5.00 4,00 4,00 1,00 1,00 ) ) ) ) ) ) 7,00 1,00

16 4,00 1,00 2,00 1,00 3,00 4,00 2,00 1,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 . . . . 5,00 . 7,00 4,00

17 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 1,00 1,00 . . . . 5,00 . . 1,00
4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3.00 3.00 4,00 1,00 1,00 ) 200 ) ) 5.00 ) ) 2,00
4,00 4,00 4,00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 400 4,00 4,00 2,00 1,00 ) ) 3,00 ) ) ) ) 4,00
200 200 2,00 2,00 200 200 2,00 2,00 200 200 2,00 2,00 2,00 ) 200 ) ) ) ) ) 2,00
4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 2,00 . . . . 5,00 . . 1,00

2 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 2,00 2,00 . . . . . 6,00 . 3,00

23 4,00 3,00 3,00 3,00 3.00 3.00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 3,00 1,00 ) ) ) ) 5.00 6.00 7,00 1,00

24 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 1,00 1,00 3.00 200 3,00 1,00 1,00 1.00 200 ) ) ) ) ) 7,00

25 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 1,00 2,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 ) ) 7,00

26 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 1,00 3,00 2,00 2,00 2,00 3,00 2,00 . . . . . . 7,00 1,00

27 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 1,00 1,00 2,00 . . 5,00 . . 2,00

28 5.00 5,00 5,00 5,00 4,00 5.00 3,00 2,00 3.00 3.00 4,00 3,00 1,00 ) 200 ) ) ) ) ) 3,00

29 5.00 5,00 3,00 5,00 4,00 5.00 3,00 3,00 400 4,00 4,00 5,00 1,00 ) 200 ) ) ) ) ) 4,00

30 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 1,00 . . 3,00 . 5,00 . . 2,00

31 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 . . 3,00 . 5,00 . 7,00 2,00

32 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 1,00 1,00 . . . . 5,00 . . 2,00

3 3.00 3,00 3,00 3,00 3.00 3.00 3,00 2,00 3.00 3.00 3,00 2,00 1,00 ) ) 3,00 ) ) ) ) 2,00
1.00 200 1,00 1,00 1.00 1.00 2,00 2,00 1.00 200 2,00 4,00 1,00 ) ) ) 4,00 ) ) ) 1,00

3% H 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 4,00 2,00 2,00 3,00 3,00 3,00 1,00 1,00 . . . . . 6,00 7,00 2,00 ‘z

1 1 d 3

110



